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Kapitel 1

Vorwort

Was haben Semiotik und Marketing miteinander zu tun? Das ist die Fra-
ge, die ich in dieser Doktorarbeit zu beantworten versuche. Hat Semiotik
etwas mit Marketing zu tun? Das war die Frage, die ich mir vor der ersten
Beschiiftigung mit dem Thema stellte. Diese konnte ich relativ schnell mit
Ja beantworten, die Beantwortung der anderen Frage nahm mehr Zeit und
Seiten in Anspruch, das Ergebnis liegt nun in gebundener Form vor.

Viele meiner Freunde waren in vielfiltiger Weise am Gelingen dieser Ar-
beit beteiligt, ich m6chte ihnen an dieser Stelle fiir ihre Anregungen, ihre
Hilfe und ihre Freundschaft danken.

Besonderen Dank mochte ich meinem Erstbetreuer Prof. Peter Vitouch
aussprechen. Ich danke ihm fiir sein Interesse an diesem ungewd&hnlichen
Thema, fiir seine Bereitschaft, mich in meinen Auslandsaufenthalten zu un-
terstiitzen und fiir die Betreuung in den letzten Jahren. Prof. Roland Bur-
kart, dem Zweitleser dieser Dissertation, danke ich, daf} er diese Funktion
wahrgenommen hat.

Fiir die Betreuung in Italien danke ich Prof. Roberto Grandi, Dr. Tarcisio
Lancioni und Dr. Mauro Ferraresi. Sie haben mit wertvollen Anregungen und
informativen Gesprichen viel zum Gelingen dieser Arbeit beigetragen. Dr.
Bernadette Wegenstein verdanke ich die Kontakte zur Universitit Bologna,
so manches Auslandsstipendium und die Motivation, mich auf die Semiotik
einzulassen. Fiir das Korrekturlesen danke ich Andrea Rapp und Dr. Cornelia
Kogoj. Fiir die Software-Unterstiitzung bedanke ich mich bei Georg Leitner-
Fidler und fiir den guten Ausdruck bei Mag. Gabriele Krammer.

Was die Schreib- und Zitierweise anbelangt, mochte ich folgendes voraus-
schicken: Der Grof3teil der von mir verwendeten Literatur ist italienischspra-
chig, auch die Expertengespriche und Interviews fiihrte ich auf Italienisch.
Um eine gute Lesbarkeit dieser Arbeit zu gewéhrleisten, wurden alle Zitate,
auch die direkten, iibersetzt. Auf die Wiedergabe der Zitate in der Original-



sprache habe ich verzichtet, um das Lesen durch das dauernde Uberspringen
von fremdsprachigen Absétzen nicht zu erschweren und den Umfang nicht
zusétzlich zu erhohen. In den Fufinoten sind die Quellen der Originalzitate
angegeben. In bezug auf die Terminologie der marketingspezifischen Begriffe
habe ich mich fiir die englische Schreibweise, der Herkunft der nun oft einge-
deutschten Begriffe nach, entschieden. So finden sich logo, brand, copy etc.
einheitlich klein geschrieben.

Was die semiotische Terminologie betrifft, beziehe ich mich auf Umberto
Eco. Er folgt dem Beschluf}, den ein internationales Komitee im Jénner 1969
in Paris gefafit hat. Der Terminus Semiotik wird als derjenige akzeptiert,
der alle moglichen Bedeutungen der beiden diskutierten Termini (Semiologie
und Semiotik) decken soll. Der Gebrauch des Begriffes Semiologie wird nicht
vollig ausgeschlossen!.

'Vgl. Eco, Umberto: Einfiihrung in die Semiotik. Miinchen: Fink, 1994, S. 17.



Kapitel 2

Einleitung

Die Semiotik als Wissenschaft benutzt spezielle Zeichen, um Aus-
sagen tber Zeichen zu machen; sie ist eine Sprache, in der man
iiber Zeichen spricht'.

Die Waren sprechen. Sie haben ihre eigene Sprache. Wahrschein-
lich eine eigene Grammatik und Syntaz, die als ganze noch ent-
deckt und codiert werden muf?.

Ich maochte vorschlagen, alles Zeichen zu nennen, was aufgrund
einer vorher festgelegten sozialen Konvention als etwas aufgefafit
werden kann, das fir etwas anderes steht. Ich mdchte, anders
ausgedriickt, die morris’sche (1938) Definition ibernehmen, der-
zufolge etwas ein Zeichen nur deshalb ist, weil es von einem Inter-
preten als Zeichen fiir etwas interpretiert wird (...). Die Semiotik
befaf3t sich also nicht mit der Untersuchung einer besonderen Art
von Gegenstinden, sondern mit gewohnlichen Gegensténden, in-
soweit (und nur insoweit) sie an der Semiose teilhaben. (...)3.

Immer weniger konsumieren die Konsumenten die Waren in ih-
rer Materialitdit und immer mehr konsumieren sie sie in threm

Tauschwert (...)".

"Morris, Charles: Grundlagen der Zeichentheorie. Asthetik und Zeichentheorie.
Miinchen: Hanser 1972, S. 26.

2Giampaolo Fabris: Prefazione. In: Grandi, Roberto (Hg.): Semiotica al Marketing. Le
tendenze della ricerca nel marketing, nel consumo, nella pubblicita. Milano: FrancoAngeli
1994, S. 10.

3Eco, Umberto: Semiotik. Entwurf einer Theorie der Zeichen. Miinchen: Fink 1991, S.
38 f.

*Grandi, Roberto (Hg.): Semiotica al Marketing. Le tendenze della ricerca nel marke-
ting, nel consumo, nella pubblicita. Milano: FrancoAngeli 1994, S. 17.



Als ich im Friihjahr 1995 begann, mich mit dem Thema von semiotischen
Werbeanalysen zu beschéftigen, wufite ich nicht einmal sicher, ob diese Me-
thoden iiberhaupt erfolgreich angewendet werden kénnen. Ein Semester an
der Universitit Bologna, am Institut fiir Kommunikationswissenschaft, und
ein Forschungsaufenthalt am Marktforschungsinstitut C.R.A. in Mailand {iber-
zeugten mich sehr schnell von der tatséchlichen Anwendbarkeit der Metho-
den. In einer Welt, die iiberfiillt ist mit Produkten und Dienstleistungen,
konnen traditionelle Marketingforschungsmethoden oft nicht mehr die geeig-
neten Antworten geben. In dem Ausmaf, in dem die immaterielle Kompo-
nente der Produkte an Bedeutung gewinnt, wird auch die Analyse der Kom-
munikation immer wichtiger. Der Konsum eines Produktes bedeutet heute
immer mehr den Konsum der Bedeutung eines Produktes, hier bietet die
Semiotik geeignete Mittel, um den neuen Anspriichen gerecht zu werden.
Sie hilft, vor allem drei Ziele in der Kommunikation zu erreichen: Grifere
Verstindlichkeit, grifiere Genauigkeit und gréfere Differenzierung’.

Forschungsleitende Fragestellung in dieser Arbeit ist jene nach dem Er-
folg semiotischer Werbeanalysemethoden in der praktischen Anwendung. Die
grundlegende Frage dahinter ist, ob werbesemiotische Analysen fiir die Wirt-
schaft {iberhaupt interessant sind. Dafl werbesemiotische Analysen fiir die
Wissenschaft von groflem Interesse sind, ist in vielen Verdffentlichungen zu
diesem Thema dokumentiert. Umberto Eco untersuchte Reklamebotschaften
mit Hilfe semiotischer Methoden, die schon 1972 in der deutschen Ausgabe
von La struttura assente zu finden sind®. Die Tatsache, daff die Analyse von
Werbebotschaften fiir die Entwicklung der Semiotik von Bedeutung war, ist
bekannt. In der vorliegenden Arbeit soll nun der umgekehrte Ansatz evaluiert
werden, die Bedeutung der Semiotik fiir die Werbe- und Marketinganalyse.

Voraussetzung dafiir ist eine griindliche Kenntnis der semiotischen Theo-
rien, die ich mir im Selbststudium, vor allem aber in den Vorlesungen an der
Universitit Bologna, angeigeeignet habe. Dem Leser bleibt eine Auseinan-
dersetzung mit der Semiotik nicht erspart, wenn er die Ergebnisse verstehen
will. Ich habe neben der Beschreibung der Grundlagen besonders auf die Me-
thoden der Franzosischen Semiotik Wert gelegt, da diese in der Praxis der
Marktforschung tatsichlich verwendet werden. Im Gegensatz zu Osterreich
arbeiten Marktforschungsinstitute in [talien schon seit 15 Jahren mit semioti-
schen Methoden. Die Semiotiker der Marktforschungsagentur C.R.A./Nielsen
in Mailand gewdhrten mir Einblick in ihre Arbeit, sie bildeten die Grundlage
fiir meine Evaluation.

5Floch, Jean-Marie Semiotica, Marketing e Comunicazione. Dietro i segni, le strategie.
Milano: FrancoAngeli 1997, S. 50.: Maggiore intelligibilita, maggiore pertinenza, maggiore
differenziazione.

6Vgl. Eco 1994.



Der Aufbau dieser Arbeit folgt dem Erkenntnisprozefl. Im ersten Teil wird
die Werbesemiotik in den Gesamtkomplex der Marketingforschung eingeglie-
dert, wo sie unter den qualitativen Methoden Platz findet. In diesem Ab-
schnitt wird auch aus der, in Italien recht zahlreichen, Literatur zum Thema
Semiotik und Marketing zitiert.

Im zweiten Teil werden die wichtigsten Grundlagen der Theorie anhand
ihrer wichtigsten Vertreter dargestellt. Peirce, Morris, Saussure, Hjelmslev,
Jakobson und Eco werden vorgestellt, jene Aspekte ihrer Arbeiten werden
besonders hervorgehoben, die fiir die semiotische Marketingforschung von
Interesse sind. Aus Philosophie, Anthropologie und Asthetik habe ich jene
Bereiche beschrieben, die von den Semiotikern als zusétzliche Instrumente
benutzt werden.

Die Darstellung der in der semiotischen Marketingforschung am héaufig-
sten verwendeten Theorien und Methoden bildet den dritten Teil. Es handelt
sich hierbei vor allem um Theorien und Methoden der Strukturalen Seman-
tik, die aus der franzdsischen Semiotik stammen.

Im vierten Teil werden die von C.R.A. konkret angewendeten Analyse-
verfahren in einer Reihe dokumentierter Forschungen vorgestellt. Ein grofler
Teil ist der Evaluierung der kundenorientierten Methodenprésentation ge-
widmet, da die Frage nach der Art und Weise, wie die komplexe semiotische
Theorie den Kunden erklért wird, eine der wichtigsten im Forschungsprozef
war. Untersucht und dargestellt werden die wichtigsten Formen der Analyse
bei C.R.A., die Analyse von Werbespots und packaging, von Namen, logos
und Medien.

Den abschlielenden Teil der Evaluation, bilden die Expertengespréche.
Im Marketing tétige Semiotiker beantworteten meine Fragen zu Methoden
und Klienten, sprachen iiber Vor- und Nachteile der Methode und lieferten
durch Selbsteinschétzungen eine Selbstevaluation.

Einer Zusammenfassung der Ergebnisse im Kapitel Fvaluation folgt ein
Ausblick, der unter anderem meine Meinung zu den Chancen der Werbese-
miotik in Osterreich enthilt.

Das weite Feld der semiotischen Marketingforschung wird in dieser Arbeit
also zusammenfassend dargestellt. Von den allgemeinen semiotischen Theo-
rien bis zu deren prézisen Anwendungen in der Praxis der Marktforschungs-
agenturen findet der Leser alle wichtigen Ansétze und eine Evaluation. Die
Uberwindung des Grabens zwischen Semiotik und Marketing ist in Italien
schon gelungen. Vielleicht trigt diese Arbeit dazu bei, auch in Osterreich
mehr Wissenschafter und Marketingfachleute fiir dieses Thema zu interessie-
ren. Dann gebe es noch viele Dissertationen dariiber zu schreiben.



Kapitel 3

Zur Marketingforschung

3.1 Marktforschung

3.1.1 Marketingforschung

In den Ausfithrungen zur Geschichte der Marketingforschung und im Beson-
deren zur qualitativen Marktforschung, in deren Rahmen auch semiotische
Methoden verwendet werden, folge ich den Ausfiihrungen von Peter Chisnall!
und Jorg Koch?.

Eine fundamentale Funktion des Marketings liegt darin, Entscheidungen
zu treffen, deren Effekte sowohl auf das einzelne Unternehmen als auch auf
den ganzen Markt Einflufl haben. Chisnall benutzt den umfassenderen Begriff
der Marketingforschung. Auch Koch unterscheidet Markt- von Marketingfor-
schung. Er definiert Marktforschung folgendermaflen:

Marktforschung ist die Lehre von der Gewinnung (Erhebung),
Ordnung und Nutzung von Informationen sowie deren Analyse
und Interpretation. Die Vorgehensweise (Prozef) der Marktfor-
schung ist systematisch und zielorientiert.

Die Marktforschung ist somit eine angewandte (empirische) Wis-
senschaft. Thre Untersuchungs-, Erhebungs- und Auswertungsme-
thoden entlehnt sie aus angrenzenden Wissenschaftsbereichen, wie
Soziologie, Psychologie, Statistik®.

! Chisnall, Peter M.: Le ricerche di marketing. (Studio e professione marketing). Milano:
Edigo 1993.

2Koch, Jorg: Marktforschung. Begriffe und Methoden. (Managementwissen fiir Studium
und Praxis) Miinchen, Wien: Oldenburg 1996.

3Koch 1996, S. 7.



Das Feld, das von der Marketingforschung abgedeckt wird, ist viel weiter als
jenes, mit dem sich die Marktforschung befafit.

Die Marketingforschung befafst sich mait der systematischen Er-
hebung von externen und internen Informationen, speziell in den
Absatzmdérkten. Man spricht deshalb auch von Absatzforschung*.

Eine Reduzierung der Forschung auf die Untersuchung des Konsums enthielte
dem Management wichtige Beitrige vor, die, von einem anderen Forschungs-
ansatz kommend, den ganzen Komplex der Organisation untersuchen. Mar-
ketingforschung ist also ein weitldufigeres Konzept mit vielfaltigen Anwen-
dungsmoglichkeiten. Sie verbindet alle Aspekte der kommerziellen Aktivitiit,
ausgehend von der Produktidee bis zur Erfiillung der Konsumentenwiinsche.
Hier liegen, wie wir an spéterer Stelle sehen werden, auch die vielféltigen An-
wendungsmoglichkeiten von semiotischen Methoden. Alle Definitionen von
Markt- bzw. Marketingforschung haben eines gemeinsam:

Markt- bzw. Marketingforschung beinhaltet die Sammlung und
Bewertung von spezifischen Daten mit dem Ziel, dem Produzen-
ten zu helfen, die Wiinsche und Bediirfnisse der eigenen Kunden
besser zu verstehen®.

Die semiotischen Forscher arbeiten mit anderen Methoden: Sie gehen vom
Text und dessen Wirkung und Wirksamkeit aus und sie beziehen den Kun-
den nur in sehr geringem Mafle ein. Qualitative Gruppendiskussionen dienen
vor allem der Uberpriifung der Ergebnisse und werden eingesetzt, weil die
Klienten es wiinschen.

Die Marketingforschung verwendet 6konomische, psychologische, soziolo-
gische und kulturelle Informationen, auf der Basis dieses Wissens entwickelt
und handhabt ein Unternehmen seine Produkte. Der Entscheidungsprozef§
beinhaltet notwendigerweise einige Risiken. Die Daten der Marktforschung
miissen dazu verwendet werden, diese Risiken einzuschrinken und zu kontrol-
lieren. Marketingforschung kann mit dem militdrischen Informationsdienst
verglichen werden: Sie hat die Aufgabe, aktuelle, vollstindige und genaue
Informationen zu liefern, mit dem Ziel, Strategien und Pline zu entwickeln.

Marketingforschung muf} als angewandte Forschung gesehen werden, die
von demjenigen, der sie betreibt, die Griindlichkeit einer wissenschaftlichen
Untersuchung fordert, dabei aber ein sehr pragmatisches Ziel hat. Ohne die
wissenschaftliche Orientierung hétte die Marketingforschung wenig Wert. Ob-
jektivitdt und eine systematische Methodologie sind wichtige Elemente der

4Koch 1996, S. 8.
5Chisnall 1993, S. 25.
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Marketingforschung, als Wissenschaft hat sie mit der Realitit der Fakten zu
tun und nicht mit Meinungen oder persénlichen Uberzeugungen. Wichtig fiir
jede Art von Entscheidung ist die Unterstiitzung durch zuverléssige Informa-
tion, ist diese nicht gegeben, werden Entscheidungen zu einem Hazardspiel.
Informationen sind die Grundlage fiir das Planen und Durchfiihren von lang-
fristiger Unternehmenspolitik sowie fiir die tédglichen Entscheidungen. Fiir
den dauerhaften Erfolg eines Unternehmens ist der enge Kontakt mit den
eigenen Markten sehr wichtig.

Arbeitete ein Unternehmen auf einem kleinen, lokalen Markt, wuflte man
Bescheid iiber die Nachfrage und konnte das Angebot dementsprechend ver-
andern. Als die Unternehmen allerdings gréfer wurden und auch entfernte
Klienten hatten, ging dieses Wissen verloren. Es entstand ein Abstand zwi-
schen Konsumenten und Produzenten, der Produzent verlor den Kontakt zu
den realen Bediirfnissen seiner Klienten. Nach dem Zweiten Weltkrieg war
die Situation leicht handzuhaben, es gab wenig Giiter und eine grofle Nach-
frage. Nach dem Wiederaufbau und der immer besseren Verfiigbarkeit der
Primérgiiter gab es auf einmal mehr Angebot als Nachfrage und die Produ-
zenten begannen, den Markt zu studieren. Um Erfolg in einem neuen Am-
biente zu haben, ist es notig, die Wiinsche und Forderungen der Klienten zu
befriedigen.

Das Wesen des Marketings besteht darin, daff eine Firma das
erzeugt, was sie verkaufen kann, statt das zu verkaufen, was sie
produzieren kann. Das Marketing aber mufl sich tber die Bediirf-
nisse der Konsumenten informieren und diese mit Hilfe von ge-
eigneten Marktforschungsmethoden richtig werten, um dann alle
Aktivitdten auf die Befriedigung der so ermittelten Bediirfnisse zu

orientieren®.

Die Marketingforschung zeigt sich also als Schliisseltechnik im Marketing.
Ohne die Unterstiitzung durch zuverlissige Daten kann ein Management we-
der planen noch ausfiihren. Die Marktforschung ersetzt nicht Management-
entscheidungen, aber sie ist eine grofle Entscheidungshilfe. Sie stellt eben
jene neuen Informationen zur Verfiigung, die fundamental fiir die Losung
spezifischer Probleme sind, und sie reduziert die Fehlerwahrscheinlichkeit.
Die Probleme des Marketings werden immer komplexer, parallel zur Entste-
hung immer héherentwickelter Organisationen und anspruchsvollerer Klien-
ten. Menschen, so heifit es bei Chisnall, kaufen sowohl mit dem Herzen als
auch mit dem Kopf.

6Chisnall 1993, S. 22.
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Die Auswahl der Daten ist besonders wichtig fiir die Erforschung des
Marktes. Die Marketingforschung ist fiir das Managment ein sehr brauchba-
res Instrument, trotzdem darf man nicht zuviel davon erwarten. Auch Daten
von exzellenter Qualitdt konnen falsch interpretiert oder fiir falsche Ziele
eingesetzt werden. Es geniigt nicht, eine grofie Datenfiille zu haben, von Be-
deutung ist die richtige Interpretation. Relativ einfache Informationen iiber
den Markt, die dafiir aber rechtzeitig verfiighar sind, sind brauchbarer als
ausgefeilte Analysen, die durch Verzogerungen in der Phase der Datenerhe-
bung und -prisentation den grofiten Teil ihres Wertes verlieren.

Koch” z#hlt zu den Einsatzgebieten der Marktforschung alle relevanten
Umweltfaktoren eines Unternehmens, unter anderem: Die Erforschung von
Markten (Marktvolumen, Marktstrukturen, Marktentwicklungen), die Pro-
duktforschung (Produktakzeptanztests, brandtests, nametests, Imageunter-
suchungen), die Werbeforschung (Werbemitteltests, Werbewirkungsanalysen,
Werbetrigeranalysen, Imageanalysen), die Preispolitik (vergleichende Prei-
sanalysen, Preisreagibilitét), die Absatzmittelforschung (Distributionsanaly-
sen, Handelspanels, Storetests) und die Kéuferforschung (Kauferstrukturen,
Kéufereinstellungen, Verbraucherpanels, Kiuferwanderungen).

3.1.2 Entwicklung der Marketingforschung

Der Ursprung und die ersten Entwicklungsschritte der Marketingforschung
finden sich in den USA. Lazer® unterscheidet fiinf Phasen in diesem Prozef,
denen er prizise Jahresangaben beifiigt, obwohl es hiufig zu Uberschneidun-
gen der einzelnen Phasen kommt.

In der ersten Phase (vor 1905) beschreibt er als erste bekannte Anwendung
von Marketingforschung eine 1879 von einer amerikanischen Werbeagentur,
der N.W. Ayer & Son, durchgefiihrte Analyse des Getreidemarktes in den
USA. Verglichen mit heutigen Standards war jene Untersuchung nur rudi-
mentéir, aber wichtig, weil sie einem neuen Ansatz im Marketing den Weg
bereitete. In der Zeit bis 1905 fiihrte man elementare deskriptive Marktana-
lysen, Verhaltensanalysen und Analysen iiber die Einstellung zur Werbung
durch. Koch® nennt als Methoden unmittelbare Beobachtungen und einfache
Umfragen.

In der darauffolgenden Phase (1905 - 1919) iibernahm die Marketing-
forschung eine wichtigere Rolle innerhalb der wirtschaftlichen Aktivitéiten.

"Koch 1996, S. 9.

8Lazer, W.: Marketing research: past accomplishments and potential future develop-
ments. In: Journal of Market Research Socienty, vol.16, n.9, 1994. (Zit. nach Chisnall
1994.)

9Koch 1996, S. 20.
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1908 griindete J. George Frederick die Business Bourse, eine Organisation
fiir Marktforschung. R.O. Eastman, Direktor der Werbung fiir die Kellog
Company fiihrte 1911 die erste systematische Leseruntersuchung durch, von
seinem Erfolg geleitet, griindete er 1916 eine eigene Forschungsgesellschaft,
das Eastman Research Bureau. Charles Coolidge Parlin ist fiir viele der Be-
griinder der modernen Marketingforschung. Er beschéftigte sich intensiv mit
dem Problem der Systematik der Forschungsdaten und begann mit innova-
tiven Methoden Studien durchzufiihren. 1912 verdffentlichte er eine Studie
iiber den Textilsektor mit der er die Verkdufe der groflen Warenh&user in
den groflen Stédten einschitzen konnte. Alle wichtigen Forscher dieser Zeit
wurden in bedeutender Weise von Parlins Arbeit beeinflufit.

1916 publizierte The Chicago Tribune eine Studie {iber die Familien Chi-
cagos. Auch wenn sie nicht nach strengen Methoden durchgefiihrt wurde und
auch den heutigen Anspriichen nicht gerecht werden wiirde, so wird sie doch
heute als ein fundamentaler Bezugspunkt in der Entwicklung der Forschungs-
technik gesehen. In dieser Wachstumsperiode wurden die Techniken immer
weiter systematisiert, viel Literatur wurde zum Thema veroffentlicht, Paul
Nystrom gab Retail Selling and Store Management (1913) und Economics of
Retailing (1915) heraus. 1916 erschien auch An Approach to Business Pro-
blems von A.W. Shaw, in dem der Markt als eine Ansammlung von Ebenen
oder Segmenten definiert wird, die durch 6konomische und physische Charak-
teristika wie Verhalten, demografische Daten etc. identifizierbar sind. Auch
wenn im Titel des Buches der Begriff Marketingforschung nicht aufscheint, ist
mehr als die Hilfte des Buches den Problemen der Marktanalyse gewidmet.

Die dritte Phase wird von Lazer zwischen 1919 und 1930 angesiedelt. In
dieser Zeit werden die Techniken immer genauer und auch besser definiert.
C.S. Duncan publizierte 1919 Comercial Research, einen fundamentalen Text,
in dem, schon nach modernen Methoden, die Basisprinzipien der Marketing-
forschung dargelegt werden. Darauf folgt 1921 die Publikation Market Ana-
lysis: Its Principles and Methods von Percival White, in dem die Bedeutung
von Umfragen fiir die Marktanalyse dargestellt wird.

George Gallup, dessen Name heute fast ein Synonym fiir Meinungsumfra-
gen ist, leitete 1928 eine Umfrage, die durchgefiihrt wurde, um das Interesse
der Leser fiir eine Zeitschrift zu erheben. Die von ihm erfundenen Techniken
der Wiedererkennung eines Titels werden noch heute in der Werbeforschung
verwendet. Ein weiterer Pionier, der sich auf die Messung von Werbung kon-
zentrierte, war Daniel Starch, der 1931 die Readership Survey Organisati-
on griindete, und ein neues Punktesystem benutzte (die Starch Scores), um
die relative Erinnerung von Werbeeinschaltungen in Zeitungen messen zu
konnen. 1928 wurde das American Market Resarch Council gegriindet, genau
in dieser Zeit begann man auch in den wichtigsten amerikanischen Univer-
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sitdten damit, den Marktdaten aus Umfragen und Analysen mehr Gewicht
zu geben. Es ist interessant, dafl der Begriff Marktforschung das erste Mal
im American Index of Publications von 1926/27 auftaucht.

Schon seit Beginn des Jahrhunderts entwickelte man auch in England
Forschungstechniken, und auch wenn {iber den ganzen Zeitraum hinweg die
Vereinigten Staaten Bezugspunkt blieben, fehlte es nicht an angelséichsischen
Beitrdgen. Zum Beispiel verwendete Bowley in seiner beriihmten Untersu-
chung iiber die Bedingungen der Arbeiterklasse von 1911 systematische Stich-
probentechniken. Anfang der 30er Jahre griindete Tom Harrison das Mass
Observation Institute, er arbeitete mit der Methode der Beobachtung an so-
zialen Studien. Sein System wurde zu einem Meilenstein in der Meinungsfor-
schung Groflbritanniens. Viele Studien waren damals Untersuchungen iiber
soziale Klassen, sie gingen aus der neuen Sensibilitét fiir die Armut der Ar-
beiterklasse hervor. Ohne die Unterstiitzung durch vertrauenswiirdige Daten
hétten die vorgebrachten Argumente keine Chance gehabt, iberhaupt gehort
zu werden.

In der vierten Phase kommt es zur Verbreitung der Marketingforschung
und zur Prézisierung der Methoden. Die American Marketing Association
griindete das Committee on Marketing Research Tecniques, das 1937 sei-
ne Ergebnisse publizierte in denen die Aufgabenbereiche der Marketingfor-
schung definiert wurden. Die Marketingforschung wurde in dieser Zeit zu
einer modernen Unternehmenstechnik. Koch!® nennt als Methoden dieser
Zeit: Quotenverfahren, einfache Korrelationsanalysen, Distributionskosten-
analysen und die Verkaufsstellenpriifung.

Das bedeutendste Ereignis in der Geschichte der britischen Marketing-
forschung war die Griindung des Government Social Survey das 1941 seine
Aktivitdten aufnahm. Viele Jahre hindurch iibte es groflen Einflufl darauf aus,
wie Untersuchungen geleitet wurden, es iiberzeugte auch Politiker, den Er-
gebnissen der Arbeit Aufmerksamkeit zu schenken. Das Survey leitete mehre-
re Untersuchungen fiir verschiedene Regierungsabteilungen und ist seit 1970
Teil des Office of Population Census and Survey. Auch die 1947 gegriindete
Market Research Society trug viel dazu bei, den Standard der Analysen zu
erhohen.

In dieser Zeit, der 5. Phase nach dem Modell von Lazer (1945-73), wur-
den sowohl die Theorien {iber die Stichproben als auch die methodologischen
Anspriiche verfeinert, multivariante Analysen und Wahrscheinlichkeitsver-
fahren erhielten wachsende Aufmerksamkeit. Koch (1996, S. 20) nennt hier:
Faktoren- und Diskriminanzanalyse, mathematische Modelle, Skalierungs-
theorie, computerisierte Datenverarbeitung und -analyse und Marketingsi-

10Koch 1996, S. 20.
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mulation. Gleichzeitig wurde ein grofles Spektrum neuer parameterfreier sta-
tistischer Techniken eingefiihrt und vermehrt psychologische Konzepte und
Techniken zum Studium der Konsumentenforschung verwendet. Die Motiv-
forschung wird gleichsam zu einer fixen Idee in den 50ern. Die Psychologie hat
die Marktforschung in groflem Rahmen zumindest zweimal beeinfluflt: Das
erste Mal in den 40ern, das zweite Mal am Ende der 50er, als eine massive
Einfiihrung von Methoden begann, die aus den unterschiedlichen Feldern der
Psychologie und aus der Entwicklung der Motiv- und Verhaltensforschung
kamen. Die Marktforschung entwickelte zu diesem Zeitpunkt ein stabileres
und sensibleres Verhéltnis zur Psychologie.

Die neuen Techniken zur Messung des Verhaltens und der Einstellungen
wurden bald sehr populér. Sie beinhalteten Meflinstrumente wie die kumu-
lative Skala von Guttman, das semantische Differential von Osgood und die
Theorien von Kelly. Man legte immer mehr Wert auf das Studium des Ver-
haltens von Individuen, in dem Moment in dem es als Kdufer und Konsument
von Giitern und Dienstleistungen auftritt. Es entwickelten sich Theorien und
Modelle, die verifiziert und evaluiert werden konnten indem die Daten der
Erhebungen dafiir herangezogen wurden.

Konzepte wie jene der sozialen Klassen, der Familienstruktur, des Grup-
penverhaltens, Lebensstils und der kulturellen Werte machten die Untersu-
chungsplédne der Forscher immer komplexer. Die ausschliellich quantitativen
Evaluationen schienen immer inadidquater, wihrend die Forderungen nach
mehr Tiefe und Verstdndnis immer lauter wurden, und die Verhaltenswis-
senschaften versicherten, eben das erforschen zu kénnen. Die qualitative For-
schung wurde Mode und auch auflerhalb der Gebiete angewendet, in der ihre
eigentliche Bedeutung und Fahigkeit lag. Mit der Zeit aber entstand daraus
ein reiferer und kritischerer Gebrauch der qualitativen Forschungstechniken.

1959 wurde die Zeitschrift Commentary gegriindet, offizielles Organ der
Market Research Society, deren Name in der Folge in Journal of the Market
Research Society gedndert wurde und die heute ein grundlegendes Instrument
auf dem akademischen wie auf dem beruflichen Sektor ist. 1964 griindete die
American Marketing Association das Journal of Marketing Research, das die
Bedeutung, die heute der Marketingforschung beigemessen wird, widerspie-
gelt.

Koch!! folgt der Entwicklung neuer Methoden im Rahmen der Marketing-
forschung weiter und schreibt der Periode ab 1970 folgende Methoden zu:
die nicht-metrische multidimensionale Skalierung, 6konometrische Modelle,
umfassende Marketing-Planungsmodelle, Labortests, Telefoninterviews und
computergesteuerte Interviews und die Datenerfassung durch Scanner. Ab

' Koch 1996, S. 20.
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1995 wird diese Liste erweitert durch die Datenerfassung und -iibertragung
durch Multimedia-Systeme.

Aus der ungeschliffenen und ungenauen Methodologie der ersten Forscher
hat sich nun eine Forschungsrichtung auf professionellem Niveau entwickelt.
Sie hat auf zwei Forderungen reagiert, auf eine externe und eine interne: Die
erste bezieht sich auf die immer komplexeren und flexibleren Forderungen
der Beschiftigten im Marketing nach zuverldssigen Daten, die zweite bezieht
sich auf die bemerkenswerten qualitativen Verbesserungen, die die operati-
ven Aspekte der Forschung charakterisieren. Heute haben extrem verbes-
serte Methoden in der Erhebung, Ausarbeitung und Evaluierung der Daten
den gesamten Forschungsprozef§ verdndert. Daraus darf aber nicht geschlos-
sen werden, dafl diese Methoden automatisch zu besseren Entscheidungen
fiihren. Die Interpretation der Daten bleibt der Schliisselpunkt des ganzen
Forschungsprojekts.

3.1.3 Theorien und Anwendungen der Marketingfor-
schung

Wie im kurzen Abrify zur Geschichte der Marketingforschung zu sehen war,
hat diese Techniken und Konzepte aus anderen Disziplinen abgewandelt und
iibernommen. Die Methoden der Marketingforschung haben sich durch krea-
tive Anpassungsprozesse entwickelt und nicht durch die reine Ubernahme von
Techniken aus anderen Bereichen. Viele Wissenschaften haben ihre Aktivitét
begonnen, indem sie Ansidtze und Hypothesen aus anderen Wissenschaften
herangezogen haben, auch die Marketingforschung entwickelte sich auf diese
Weise. Wissenschaftliche Vorsicht und Genauigkeit sind bei der Ubernahme
und Adaptierung von Methoden notwendig, ist das nicht der Fall, behindert
eine wahllose Ubernahme oft den Fortschritt. Die forschenden Organisatio-
nen beschéftigen Personen mit spezieller Ausbildung und Bildung, vor allem
jene, die aus humanistischen und sozialen Wissenschaften kommen, und zwar
sowohl als Mitarbeiter als auch als Konsulenten.

Der grundlegende Aspekt der Marketingforschung ist die Arbeit mit Stich-
proben und die Analyse des Konsumverhaltens von Individuen und Organisa-
tionen. Das Kaufverhalten bildet nur einen kleinen Teil im Komplex des indi-
viduellen Verhaltens. In diesem Sinn kénnen die Theorien und Methoden der
Psychologie und Soziologie in groflem Ausmafl dazu beitragen, die Dynamik
der Konsumprozesse zu kldren. Psychologische Theorien helfen, Probleme des
Marketings besser und genauer zu verstehen. Die Beutung von Modellen iiber
das Konsumentenverhalten wéchst und die qualitativen Hypothesen werden
immer mehr zu grundlegenden Komponenten der Forschungsprojekte. Zur
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gleichen Zeit hat aber auch die iibertriebene Verwendung einiger psychologi-
scher Techniken in der Forschung diese in Miflikredit gebracht, im besonderen
handelt es sich um jene Techniken, die direkt von klinischen oder freudiani-
schen Techniken abgeleitet wurden. So hat auch die Motivforschung, die sich
auf einen psychoanalytischen Ansatz stiitzt, viel Kritik genédhrt. Die Subjek-
tivitit dieser Forschungsmethoden, die Methoden zur Auswahl der Grundge-
samtheit und seine eingeschrinkte Dimension, die Abwesenheit quantitativer
Analysen und die Tendenz zur Verallgemeinerung der Resultate haben eine
Diskussion iiber die Giiltigkeit moglicher Ergebnisse herausgefordert.

Heute ist man vom Gebrauch klinischer Methoden in psychologischen Un-
tersuchungen zum Kaufverhalten abgekommen, die Forscher tendieren dazu,
vor allem Methoden wie die Gruppendiskussion zu verwenden, um Anregun-
gen und feedback zur Entwicklung neuer Produkte und neuer Werbung zu
erhalten.

(Die) Gruppendiskussion ist ein Instrument, mit dem man in re-
lativ kurzer Zeit ein breites Spektrum von Meinungen und Ein-
stellungen iiber ein Thema bzw. Produkte erheben kann. Mdéglichst
freie Diskussion unter Leitung eines Moderators'?.

Die Verwendung der Gruppe (vor allem im explorativen Stadium der Unter-
suchung) wird wahrscheinlich ein konstantes Charakteristikum der Metho-
dologie werden. In Italien ist auch eine deutliche Tendenz zur Verwendung
von Gruppen zu bemerken, sogar die Semiotiker verwenden die Methode des
Gruppeninterviews zur Unterstiitzung ihrer Ergebnisse. Es ist eine Metho-
de, um qualitative Informationen zu erhalten, deren Giiltigkeit am Ende der
quantitativen Erhebung oft bestatigt wird.

Auch die Soziologie hat die Forschungsstrategie beeinflufit. Die Klassifi-
kation der sozialen Klassen ist von Marktforschern iibernommen worden, vor
allem in den USA und Grofibritannien. Kulturelle Werte und Umwelteinfliisse
finden ihren Ausdruck in den verlangten Giitern und Dienstleistungen und
die Akzeptanz neuer Produkte kann stark von kulturellen Normen abhéngen.
Vor allem in internationalen Mirkten haben kulturelle Eigenheiten besonde-
ren Einflufl auf die Strategien. Innerhalb einzelner nationaler Kulturen sind
auBerdem noch Subkulturen, die unterschiedliche Bediirfnisse haben, présent.

Fiir viele ist die fundamentale Disziplin der Marketingforschung die Sta-
tistik und im besonderen die Berechnung von Wahrscheinlichkeiten. Aus der
Statistik wurde die Stichprobentechnik iibernommen, ohne die die Marke-
tingforschung gar nicht entstehen hétte konnen. Es handelte sich allerdings
nicht um einen einseitigen Prozef}, die Forscher entwickelten und verfeinerten

12Koch 1996, S. 64.
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die Methoden weiter, Stufenstichproben und geschichtete Stichproben halfen,
die Kosten und auch den Zeitaufwand beim Erheben von Daten zu verrin-
gern. Wie Lazer!? feststellt, ist die Zeit von 1945 bis 1973 durch die verstérkte
Anwendung von statistischen Methoden gekennzeichnet. Das wurde auch er-
leichtert durch die Einfiihrung von spezifischen Auswertungsmethoden wie
SPSS.

Auch die Wirtschaftswissenschaften haben zur Entwicklung von Markt-
forschungsmethoden beigetragen. Viele der ersten Anwender dieser Forschungs-
richtung waren Wirtschafter. Trotzdem hilt sich der Beitrag, den die Wirt-
schaftswissenschaft zur Theorie geleistet hat, in Grenzen. Nach den klas-
sischen Theorien ist der Mensch ein rein rationales Wesen und handelt in
allen Kaufsituationen auf der Basis der Optimierung seiner Bediirfnisse. Die
Schwiche dieser ersten Versionen vom Nutzenprinzip liegt in der falschen In-
terpretation von grundlegend menschlichem Verhalten. Diese Mif}verstind-
nisse wurden von den Verhaltenswissenschaften, der Psychologie und der So-
ziologie korrigiert. Gébe es nur 6konomische Parameter wiirden die Studien
zum Konsumentenverhalten heute als inaddquat gelten.

Verschiedene Disziplinen haben in unterschiedlicher Weise zur Definition
und Theorie der Marketingforschung beigetragen. Marketingforschung ist an-
gewandte Forschung, sie nimmt viel Wissen aus anderen Gebieten auf, verfiigt
aber iiber eigene Techniken und Methoden. Deshalb finden auch semiotische
Methoden hier ihren Platz, die Forscher filtern und adaptieren jene Modelle,
Methoden und Theorien aus der komplexen semiotischen Wissenschaft, die
bei der Problemlésung in der Marketingforschung von Nutzen sein kénnen.

Bereich und Umfang der Marketingforschung

Marketingentscheidungen sind sehr vielschichtig, vom Design des Produktes
bis zur Festlegung des Preises, der Distribution und der Bewerbung. In ei-
nigen dieser Bereiche, in der Produktentwicklung, im Design, im packaging
und in der Werbung zum Beispiel, leisten semiotische Analysen gute Dien-
ste. Viele Faktoren sind nicht kontrollierbar, darunter fallen Variablen wie
die demografische Struktur der Bevolkerung, 6konomische Bedingungen, ge-
setzliche Einschriankungen, die Aktivitdten der Konkurrenz und aktuelle Mo-
dediktate, sie machen Marketingentscheidungen oft komplex und schwierig.
Brauchbare statistische Informationen kénnen auf dem allgemeinen Markt
ebenso erhoben werden wie in Teilmérkten, sie zeigen die Situation der Firma

I3W. Lazer: Marketing research: past accomplishments and potential future develop-
ments. In: Journal of Market Research Socienty, vol.16, n.9, 1994. (Zit. nach Chisnall
1994.)
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und jene ihrer Konkurrenten. Diese Analysen sind wichtig, da sie allgemeine
Tendenzen anzeigen.

Es gibt drei Arten von Information: strategische, taktische und jene, die in
Datenbanken gespeichert ist. Die strategischen Informationen sind nétig, um
in einen spezifischen Markt einzutreten oder um sich in einem neuen Markt
von der Konkurrenz abzuheben, taktische Informationen beziehen sich auf
taktische Entscheidungen, wie die territoriale Planung von Verkaufsstellen.
Die dritte Art (das Datenbankwissen) enthélt fundamentales Wissen iiber
die Aktivitdt der Konkurrenten, die Marktsituation usw. Diese Kategorien
zeigen eine Tendenz, sich zu vermischen, viele Firmen bevorzugen auch einen
Mix aus diesen Informationen. Das Management einer Firma mufl immer
auf dem aktuellen Stand der Marktsituation sein, um neue Konkurrenzpro-
dukte und -dienstleistungen zu bemerken, und um die Zukunft in Hinsicht
auf vorhergesagte Tendenzen zu planen. Eine systematische Untersuchung ist
diesem Zweck dienlicher als reine Vermutungen.

Hauptkategorien der Marketingforschung

Die Marketingforschung miifite, wie es in den vorausgegangenen Definitionen
dargestellt wurde, eine ausreichende und detaillierte Kenntnis aller Aspekte
des Marketings von Produkten und Dienstleistungen bieten. Die einzelnen
Gegenstidnde der Untersuchungen sollen hier separat dargestellt werden, auch
wenn in der Praxis diese Einzelheiten im Rahmen eines Projekts integriert
sind.

Die Produktforschung befafit sich mit der Entwicklung und Produk-
tion neuer Produkte. In dieser Analyse sollen Stirken und Schwachpunkte
eines Produktes in Beziehung auf spezifische Attribute wie Qualitit, Akzep-
tanz der Verpackung und Mdglichkeit der Verdnderung untersucht werden.
Das Design hat den Verkauf verschiedenster Giiter in beachtenswerter Weise
beeinflult, es ist nétig, Untersuchungen durchzufiihren, die erkennen lassen,
was die Kunden erwarten. Diese Erwartungen sind dynamisch, das heif3t, was
den Kiufern noch vor einigen Jahren wichtig war, weicht von dem ab, was
heute ihre Bediirfnisse befriedigt. Das Design vergroflert den Wert eines Pro-
duktes und trigt auch zur Erhohung des Verkaufes bei. (Zum Beispiel bei
Autos, Waschmaschinen, Computern.) Die Produkte miissen nicht nur gut
funktionieren sondern auch &uflerlich ansprechend sein. Weil viele Produkte
technisch gleich gut sind, mufl mehr Gewicht auf das Design gelegt werden.
Obwohl die Verpackung vor allem dem Schutz des Produktes dient, ist sie
auch ein wichtiges Instrument der Werbung. So ist zum Beispiel der Reiz der
Verpackung in der Uberfiille des Supermarktes von groBer Bedeutung.

Die wachsende Bedeutung der Verpackung (also eines Elementes, das
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den Kauf beeinflufit), verlangt nach guten Untersuchungen. Die Anaylse des
packaging ist einer der Hauptpunkte, an dem semiotische Methoden einge-
setzt werden. Es lassen sich damit besonders gute, vergleichbare Daten erhe-
ben, weil sich semiotische Methoden auf die unterschiedlichsten Verpackungs-
arten anwenden lassen. Auch kénnen gut Ubereinstimmungen oder Fehler in
Zusammenhang mit anderen verkaufsfordernden Mafinahmen erkannt wer-
den.

Die Verkaufsforschung betrifft alle Verkaufsaktivitdten eines Unter-
nehmens. Normalerweise wird sie direkt an den Verkaufsstellen durchgefiihrt,
meistens in einer Weise, die den direkten Vergleich mit offiziellen Daten
zuldflt. Interne und externe Daten werden miteinander verglichen, so kann
zum Beispiel ein Riickgang der Verkdufe durch eine generelle Entwicklung
des Marktes bedingt sein. Wenn sich andere Produkte der gleichen Klasse
aber gut verkaufen, miissen Untersuchungen durchgefiihrt werden, warum
sich das eigene Produkt nicht verkauft. Um Voraussagen iiber die Verkaufe
machen zu kénnen, mufl die Forschung gut iiber verschiedene Einflulifaktoren
Bescheid wissen, wie die 6konomische Entwicklung, die politische und soziale
Lage, und sie mufi den Wiinschen und Bediirfnissen der Kunden gegeniiber
immer aufmerksam sein.

Die Konsumentenforschung befafit sich mit Untersuchungen iiber das
Verhalten der Konsumenten, indem sie soziale, 6konomische und psychologi-
sche Faktoren untersucht, die die Entscheidung beim Endkonsumenten beein-
flussen. In diesem Zusammenhang werden zum Beispiel Préiferenzen fiir eine
bestimmte Marke untersucht. Auf diesem Gebiet kann die Semiotik keinen
Beitrag leisten, da sie am Text arbeitet, und den Rezipienten véllig unbeach-
tet 1a8t. Weil die Kosumentenforschung auch die Produkte im Detail betrifft,
ist es notwendig, spezifische Umfragen durchzufiihren, um die Meinungen
und das Verhalten der Letztverbraucher eines bestimmten Produktes zu er-
forschen. Das konnen groflangelegte Gesamtmarktanalysen ebenso sein wie
Tiefeninterviews, um Motive zu erforschen, die zum Kauf bewegen. Auch
in Serviceberufen ist Konsumentenforschung interessant, sie kann die Pla-
nung und Verwendung o6ffentlicher Einrichtungen unterstiitzen, zum Beispiel
im sozialen und sanitdren Bereich. Die Konsumentenforschung wird immer
wichtiger im Bereich des Exports. Der Erfolg eines Produktes griindet sich
immer mehr auf eine gute Kenntnis des aktuellen Marktes und der spezifi-
schen Wiinsche der Kunden.

Die Verkaufsforderungsforschung (Promotion) betrifft die Analyse
und Bewertung der verschiedenen Methoden, die zur Bewerbung der Pro-
dukte und Diensleistungen eines Unternehmens angewendet werden. Dazu
gehoren Prisentationen, PR, Verkaufsstinde, Angebote und alle modernen
Kommunikationsmittel, Rundfunk, Presse, Radio, Kino. Die grofle Auswahl
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innerhalb dieser Klassen macht die Wahl des geeigneten Mediums schwie-
rig. Da es so viele Faktoren gibt, die eine Kaufentscheidung beeinflussen,
ist es nur in ganz wenigen Fillen mdoglich, die Wirkung von Werbung exakt
einzuschétzen. Wichtig ist die Wahl des richtigen Mediums, abgesehen von
technischen Uberlegungen beeiflussen auch kulturelle Faktoren diese Ent-
scheidung. Ergénzende und alternative Formen der Werbung kénnen durch
die Konsumentenforschung gefunden werden, so wird zum Beispiel in den
Umfragen auch nach der Mediennutzung gefragt. Die geeignetste Werbeme-
thode muf} bis ins Detail studiert und alle Alternativen miissen bedacht wer-
den. Wenn ein Unternehmen auf mehreren Mérkten arbeitet, mufl es auch
unterschiedliche Promotionsmethoden anwenden, die aus der Erforschung des
jeweils spezifischen Marktes abgeleitet werden miissen. Auch im Bereich der
Verkaufsforderungsforschung werden semiotische Methoden angewendet.

Die Gesamtheit des Kaufverhaltens

Die Faktoren, die das Kaufverhalten beeinflussen sind vielfiltig: kulturel-
le, soziologische, 6konomische und individualpsychologische Faktoren. An al-
le diese Faktoren miiflite gedacht werden, wenn die Ziele der Untersuchung
festgelegt werden. Die wechselseitigen Beeinflussungen und die Bedeutung
der nichtoékonomischen Faktoren verlangen, dafl diesen genug Aufmerksam-
keit entgegengebracht wird. Denn obwohl sie nicht immer offensichtlich sind,
konnen sie fiir Erfolg oder Miflerfolg des Marketings ausschlaggebend sein.

Die Marketingforschung hilft dem Management, Entscheidungen zu tref-
fen, indem sie spezifische, fiir die strategische Planung niitzliche, Informa-
tionen liefert. Die Termini Marktforschung und Marketingforschung werden
oft mit der gleichen Bedeutung gebraucht, sie deuten auf eine systematische,
objektiv geleitete Erforschung von Faktoren wie Preis, Promotion, Distri-
bution und haben Teil am Erfolg des Marketings von Giitern und Dienst-
leistungen. Die systematische Analyse umfafit sowohl qualitative als auch
quantitative Evaluierungen von bestehenden und potentiellen Mérkten. Die
Forschung muf} die Basis der Marketingstrategien sein, sie wird aber leider
in technischen und industriellen Bereichen wenig eingesetzt. Die Techniken
der Marktforschung haben sich aus einfachen sozialen Umfragen entwickelt,
Methoden aus anderen Disziplinen wurden kreativ aufgenommen, aus der
Soziologie, Psychologie und auch aus der Semiotik. Die Marktforschung kann
jedoch nie streng wissenschaftlich sein, sie hat die Qualitit einer angewandten
Wissenschaft und muf§ praktische Losungen anbieten, ohne ihre Grundlage,
die Objektivitit, aufs Spiel zu setzten.
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3.2 Qualitative Forschung und Erforschung des
Verhaltens

Semiotische Methoden werden im Bereich der qualitativen Marktforschung ei-
gesetzt, sie finden hier ihren Platz. Im weiteren folge ich Chisnalls Ausfithrun-
gen zur qualitativen Marketingforschung'*.

In den Jahren zwischen 1945 und 1973 (der letzten Phase in Lazers Mo-
dell) begannen die typischen Konzepte und Techniken der Psychologie die
Forschungsmethoden zu beeinflussen. Neue Instrumente (Verhaltensskalen,
projektive Techniken) werden aus den Sozialwissenschaften iibernommen, um
eine griindliche Kenntnis vom Konsumenten und seiner Konsummodelle zu
erhalten. In der zweiten Hilfte der 30er Jahre verzeichnete man eine mas-
sive Aufnahme von Umfragetechniken iiber das Verhalten, gekennzeichnet
durch eine allzu enthusiastische und zur gleichen Zeit naiven Ubernahme der
neuen Methoden. Vor allem die Motivforschung hatte viele Anhénger, die,
fasziniert von den Moglichkeiten, die sich zu 6ffnen schienen, es nicht schaff-
ten, die Grenzen und die Doppeldeutigkeit der Ergebnisse und Konzepte zu
erfassen. Jene Emotionalitét, die die erste Anndherung an qualitativen Hypo-
thesen gekennzeichnet hat und die hiufig zu einer kritiklosen Ubernahme der
verschiedenen Analysen des Verhaltens gefiihrt hat, wurde durch einen aus-
geglichenen und rationalen Ansatz in der Marketingforschung ersetzt. Dieser
ausgereiftere Ansatz hat den theoretischen Apparat gefestigt und die kreati-
ve Weiterentwicklung gefordert, die schluflendlich zu signifikanten Beitrdgen
in der Definition von Marketingstrategien gefiihrt hat.

Das wachsende Interesse hat zu einer Verbesserung der Methoden zur
Verhaltensmessung und zu Einstellungen von Personen in ihrer Rolle als
Konsumenten beigetragen. Es ist klar, dal, wenn man die Einstellungen von
Personen {iiber das eigene Kaufverhalten untersucht, man eine ausgefeiltere
Methode braucht als jene der direkten Frage. In der Konsumentenforschung
werden nie direkte Fragen gestellt, da diese nur plausible oder erwiinschte
Antworten zur Folge hiatten. Man experimentierte daher mit abgewandelten
Techniken aus der Psychologie und der Soziologie, besonders konzentrierte
sich das Interesse auf den Einflufl der Einstellungen auf das Kaufverhalten in
bezug auf eine Verbesserung der quantitativen Erhebungen von Motivatio-
nen, Finstellungen und Vorlieben der Konsumenten. Die Vielfiltigkeit und
Komplexitit des menschlichen Verhaltens, Endprodukt vieler Ursachen, ma-
chen das Studium des Konsumenten unzweifelhaft schwierig.

Die qualitative Forschung hat ihren Wirkungshorizont ausgeweitet, neben
der Beschiftigung mit den Motiven der Konsumenten stellt sie nun einen

14V g], Chisnall 1993, S. 195-223.
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konstanten Verbindungspunkt zwischen Konsumenten und jenen Personen
dar, die die Entscheidungen im Marketing und der Werbung treffen. Die
qualitative Forschung wird nicht von der Genauigkeit der Wissenschaft un-
terstiitzt, die Daten konnen nicht mit Prézision gemessen und auch nicht
wiederholt werden, und damit passen sie nicht ganz in den Anspruch von
Wissenschaftlichkeit, ihre unbezweifelbare Niitzlichkeit rechtfertigt aber ihre
Existenz. Numerische Daten sind jenen qualitativen nicht iiberlegen, denn
auch quantitative Daten miissen interpretiert werden, wichtig ist, welche Be-
deutung der einzelne Interpret fiir wichtig und richtig halt.

Die qualitative Marketingforschung ist grundsétzlich diagnostischer Na-
tur. Sie versucht zu entdecken, was die Determinanten eines bestimmten Ver-
haltenstyps sind und versucht, jene Faktoren verstédndlich zu machen, die die
Kaufentscheidung beeinflussen. Es ist eine Forschungsrichtung, die eher Im-
pressionen als Ergebnisse liefert, sie bringt eher neue Ideen als Bewertungen.
Sie kann keine in streng statistischem Sinn giiltigen Daten produzieren, trotz
all dieser Einschrinkungen liefert sie einzigartige Ideen fiir die Entwicklung
von Strategien und Techniken im Marketing. Die Stérke der informalen Um-
fragen besteht eben in jenem Graben in die Tiefen, und darin, Interviews
moglich zu machen, die als Ziel ein nicht nur oberflachliches Verstehen haben,
und auf diesem Weg viel voller und reicher sind als jedes formale Interview.

Der Terminus qualitative Forschung wurde sehr frei verwendet um unter-
schiedliche Arten von Marktforschung zu benennen: Jene iiber die Motiva-
tion, iiber Einstellungen und Meinungen, mit den Techniken des nichtstruk-
turierten Interviews sowie des Tiefeninterviews. Urspriinglich wurden einige
der in der qualitativen Forschung verwendeten Methoden Motivforschung ge-
nannt, auch wenn sie von Anfang an in anderen Gebieten als in jenem der
Motivationsforschung eingesetzt worden sind. Die Techniken der qualitativen
Forschung sind inzwischen weitverbreitet, auch wenn nur wenige Kenntnis
von ihrer korrekten Anwendung haben. Hier liegt die Gefahr, ndmlich im
Glauben, daf} alle damit umgehen kénnten, man braucht hingegen gerade
in diesem Feld der Forschung gute Ausbildung, Vorbereitung und viel Sen-
sibilitdt. Semiotische Studien, die auch in der qualitativen Abteilung einer
Marktforschungsagentur Platz finden, haben dem gegeniiber einen Vorteil:
Man braucht zwar auch eine sehr griindliche Ausbildung und ein fundiertes
Wissen iiber Theorien und Methoden, und in der Auswahl der Techniken ist
ein grofles Maf} an Kreativitit gefragt, dann aber ist keine weitere Sensibilitdt
mehr notig, der Semiotiker hat sehr wenig mit dem Konsumenten zu tun und
muf} alle Texte gleich behandeln.
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3.2.1 Techniken der qualitativen Forschung

Hier soll nur ein kurzer Uberblick iiber die wichtigsten qualitativen Metho-
den in der Marketingforschung gegeben werden, der keinen Anspruch auf
Vollstdndigkeit erhebt. Der Beschreibung des Tiefeninterviews wird aus dem
Grund mehr Platz eingerdumt, weil es auch bei semiotischen Untersuchungen
eine Rolle spielt. Und zwar wird es immer an das Ende einer Analyse gesetzt,
um deren Ergebnisse mit der Realitit zu vergleichen, und dem Wunsch des
Klienten zu entsprechen.

Tiefeninterviews. Eine grundlegende Technik in der qualitativen Mar-
ketingforschung ist das Durchfiihren von Tiefeninterviews, ob nun als in-
formale Einzelinterviews, in Diskussionsgruppen, Focusgruppen oder synte-
tic groups. Meine Erhebungen in Italien haben gezeigt, dafl Interviews oft
in Gruppen durchgefiihrt werden, spontane Anworten werden dadurch er-
leichtert und finanziell kommt diese Arbeitsweise vielen Agenturen entgegen.
Eine Gruppe dieses Typs ist keineswegs eine statistisch reprisentative Stich-
probe fiir die gesamte Bevélkerung. Es gibt keine generelle Ubereinkunft
dariiber, welches die unterscheidenden Charakteristika von Tiefeninterviews
sind, manche halten jedes nicht-strukturierte Interview ohne fixe Antwort-
vorgaben fiir ein Tiefeninterview, andere stellen die Gespriichsphase, in der
dank ausgefeilter Techniken mehr Antworten erfahren werden konnen, als
charakteristisches Element in den Mittelpunkt.

Ein Tiefeninterview ist interessant zum Studium des einzelnen Indivi-
duums, wiahrend Gruppeninterviews die Interaktionen zwischen Gruppenzu-
gehorigkeit und individuellem Verhalten analysieren. Es ist diese Interaktion
- der freie Austausch von Ideen, Emotionen und Uberzeugungen - die zur
Definition der Meinungen der Personen beitragen, die Interessen und Ver-
antwortlichkeiten gemeinsam haben.

FEine Kaufentscheidung ist immer auch ein sozialer Akt, man
denkt diber die Produkte auf der Basis dessen, was andere tber
das Produkt denken, und was sie von denen denken werden, die
das Produkt gekauft haben's.

In der besonderen Atmosphére der Gruppe reagieren die Individuen gegen-
seitig auf die Reize und es ist moglich, direkter die Art und Weise zu erfor-
schen, in der die Einstellungen des einzelnen beeinflufit werden. Der Leiter
der Diskussion mufl gut ausgebildet sein (so setzen zum Beispiel die Lei-
ter von semiotischen Studien nur semiotisch ausgebildete Interviewer ein),
er agiert als Moderator und weniger als Interviewer. Die Teilnehmer sollen

15Goldman, Alfred E.: The group depth interview. In: Journal of Marketing, vol.26,
luglio 1962. (Zit. nach Chisnall 1993, S. 199.)
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frei sprechen, die Aufgabe des Moderators ist es, das Gespréich innerhalb der
Grenzen zu halten, die im Interviewleitfaden in Form von Fragen prézisiert
sind. Gleichzeitig sollte der Moderator den Wert eventueller Beobachtungen
erkennen, aus diesem Grund werden auch Psychologen oder, im spezifischen
Fall, Semiotiker eingesetzt.

Die Technik des Gruppengesprichs wird, obwohl sie teuer ist, in I[talien
in grofem Ausmafl angewendet. Die Interviews dauern zwischen einer und
drei Stunden und werden von Experten geleitet. Der Erfolg von Gruppen-
diskussionen ist in erster Linie vom Moderator abhéngig, der die richtige
Atmosphére schaffen mufi um maximale Mitarbeit zu erhalten. Die Metho-
den, die angewendet werden, variieren je nach Zusammensetzung der Gruppe.
Die Diskussionen werden, mit Zustimmung der Gruppe, aufgezeichnet, eine
nachfolgende Analyse wird so ermoglicht. Die Analyse und Interpretation ei-
ner qualitativen Untersuchung ist sehr aufwendig, sie erfordert Objektivitit
und Erfahrung. Eine der hiufigsten Kritiken an qualitativen Untersuchun-
gen ist, dafl die Analysen sehr stark von der Ausbildung und der Einstellung
des Auswertenden beeinflufit werden, und dafl jene subjektive Komponente
Verzerrungen in der Analyse hervorruft, die deren Giiltigkeit beeintrichtigen
konnen.

Die Interviews sind vor allem in der ersten Phase der Arbeit wichtig, wenn
die Untersuchungsmethoden festgelegt werden miissen (die am besten zum
Problem passen) und sie sind wichtig fiir die Erstellung von Argumenten, die
in den Fragekatalog fiir die formale Umfrage eingehen. In der semiotischen
Praxis hingegen, wie schon angedeutet wurde und wie an spéterer Stelle
noch ausfiihrlicher beschrieben werden wird, steht das Interview am Ende
der Untersuchung. Es dient hier der Uberpriifung, aber wenn die semiotische
Untersuchung als eine Art Voruntersuchung gesehen wird, steht damit auch
das Interview am Anfang einer groflangelegten Studie.

Projektive Techniken. Die projektiven Techniken basieren auf indi-
rekten Untersuchungsmethoden, abgewandelt und iibernommen aus der kli-
nischen Psychologie, gedacht, um Informationen zu erhalten, die offenere
Techniken nicht ergeben wiirden. Thre Besonderheit erlaubt es dem Inter-
viewten, seine Meinungen auszudriicken, ohne in Verlegenheit zu geraten
oder sich schuldig zu fiihlen. Die projektiven Techniken basieren, laut Ernest
Dichter, auf verbalen Stimuli und auf Figuren, die nicht direkt mit der unter-
suchten Problematik zu tun haben, und sie bekréftigen die Personen darin,
ihre Gefiihle und unbewufiten Einstellungen darzulegen, ohne dafl sie sich
dessen bewuft sind!®. Dazu gehoren der Test in der dritten Person, Wort-

16Dichter, Ernest: The Strategy of Desire. New York: Doubleday 1960. (Zit. nach Chis-
nall 1993)
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assoziationen, implizite Worter, der Test der thematischen Wahrnehmung,
das Vervollstédndigen einer Erzédhlung, der Rorschachtest, Psychodramen und
das Vervollstindigen von Comics.

Bis zu welchem Punkt die Marktforschung zur Entwicklung neuer Pro-
dukte beitragen kann, ist eine offene Frage. Eine Befragung der Konsumenten
gibt oft wenig Sinn, es ist besser, Experten heranzuziehen. Auf der anderen
Seite konnen in manchen Féllen auch Konsumenten einen wertvollen Beitrag
fiir neue Produktideen leisten. An diesem Punkt miifite man neue Methoden
entwickeln, um gute Untersuchungen iiber die Konsumenten und die Pro-
duktentwicklung leiten zu kénnen.

Auch in der Entwicklung von Ideen fiir neue Produkte werden verschiede-
ne qualitative Techniken verwendet: Die Analyse von bestehenden Produkt-
nischen (gaps), Tiefeninterviews, Brainstorming, Synektik und Fallstudien.
Die gap-Analyse erforscht die Positionierung bereits existierender Produkte
und Marken. Auf diese Weise kann ein Marktmodell erstellt werden, das dem
des Konsumenten entspricht und es kénnen freie Territorien erkannt wer-
den. Im Anschlufl konnte eine repréisentative Stichprobe befragt werden, um
Daten iiber die Einstellungen zu bestimmten Produkten zu erhalten. Auch
im Rahmen von Tiefeninterviews tauchen oft Ideen fiir neue Produkte auf.
Fallstudien sind detaillierte Studien des Verhaltens von besonderen Konsu-
mentengruppen, sie bilden niitzliche Wegweiser fiir das Marketing. So kénnen
aus erkannten Unzufriedenheiten Anregungen fiir die Enwicklung vollig neuer
Produkte abgeleitet werden. Das Brainstorming (in den 30er Jahren erprobt
von Alex Osborn) wird verwendet als eine Methode der Gruppendiskussion,
auch hier geht es um die Entwicklung neuer Ideen.

Die Technik des Brainstormings besteht in einer Versammlung
tiber ein bestimmtes Thema, in der eine Gruppe versucht, eine
Losung fiir ein spezifisches Problem zu finden, indem alle spon-
tanen Einfille der Mitglieder gesammelt werden!”.

Synektik ist eine dem Brainstorming &hnliche Methode zum Losen von Pro-
blemen, wobei unter anderem durch Verfremdung des gestellten Problems
Losungsmoglichkeiten gesucht werden. Die Diskussionsteilnehmer werden an-
geleitet, die Probleme unter einem neuen Licht zu sehen, die eingeschrinkte
Sichtweise wird erweitert und die Kreativitit kann sich ohne Grenzen ent-
wickeln. Mindestens drei Stunden dauert ein Zusammentreffen, die Strapazen
helfen zusétzlich, blockierte Ideen freizusetzen.

Die Marktforschung miifite ein wichtiger Angelpunkt in der Erforschung
und Nutzung der Konsumentenideen sein. Die Produzenten miifiten immer

170sborn, Alex F.: Aplied Imagination. New York: Charles Scribners Sons 1963. (Zit.
nach Chisnall 1993, S. 207.)
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am Puls des Marktes bleiben, auf dem sie arbeiten oder in den sie eintreten
wollen, um iiber Tendenzen Bescheid zu wissen und latente Wiinsche zu er-
kennen, die noch nicht erfiillt worden sind. Kreativitét ist dabei wichtig, doch
muf} sich die Entwicklung neuer Produkte auf einen analytischen und syste-
matischen Ansatz stiitzen, in dem nichts dem Zufall iiberlassen wird. Das
Durchfiihren einer Marktstudie garantiert allerdings nicht den Erfolg eines
Produktes, die gesammelten Daten miissen interpretiert werden und ausge-
hend von dieser Interpretation werden Unternehmensentscheidungen gefllt.
Semiotische Analysen sind auch hier von grofler Hilfe, wenn es darum geht,
Grundlagen fiir Entscheidungen zur Verfiigung zu stellen. Schwierig ist fiir
die Semiotiker einer Agentur allerdings die Erklarung ihrer Daten fiir die
verantwortlichen Auftraggeber, deshalb wird immer daran gearbeitet, die Er-
gebnisse auch fiir Nichtsemiotiker durchsichtig und verstidndlich zu machen,
ein Minimum an Beschiftigung mit der Methode bleibt den Verantwortlichen
aber nicht erspart. Hier liegt auch, vorweggenommen, eine der Schwichen der
semiotischen Marktforschung.

3.2.2 Die Erforschung des Verhaltens

Um zuverldssige Messungen der Variablen des Verhaltens wie Einstellungen
und Motivation zu erhalten, werden viele Methoden eingesetzt. Sie sind fiir
uns hier nicht unbedingt von Interesse, trotzdem sollen sie, der Vollstindig-
keit halber, kurz aufgezihlt werden. Keine der zur Verfiigung stehenden Me-
thoden ist aber zur Génze zufriedenstellend. Jene Techniken, die die giiltig-
sten, vertrauenswiirdigsten Ergebnisse liefern, sind immer jene, die am auf-
wendigsten und teuersten sind. Die logische Konsequenz ist daher immer ein
Kompromifl bei der Wahl der passendsten Methode. Gemessen wird vor al-
lem mit Skalen und damit verbundenen Techniken, wie dem Semantischen
Differential. Validitit und Reliabilitéit sind die fundamentalen Kriterien, de-
nen eine Meimethode entsprechen muf}. Die Verhaltensforschung bedient sich
verschiedener Mefitechniken wie der Skalen von Thurstone, der Skalen von
Guttman, dem Semantischen Differential und der Skala von Likert.

3.3 Werbewirkungsforschung

Die Semiotik kann nur indirekt als eine Methode der Werbewirkungsfor-
schung gesehen werden. Semiotische Methoden werden dazu benutzt, Ur-
sachen fiir das Nichtfunktionieren einer Werbebotschaft zu finden, in die-
sem Sinn sind sie auch Werbewirkunsforschung. Es wird aber, im Unter-
schied zu den géngigen Methoden nicht untersucht ob etwas (der Werbespot
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z.B.) wirkt, sondern warum es nicht wirkt oder nicht wirken wird. Oder auch
warum etwas besser wirkt als anderes. Hier verweise ich auf die Analyse des
Werbespots Aschenputtel im Kapitel 6.4.1. Die anderen Methoden der Wer-
bewirkungsforschung befassen sich mit dem Konsumenten, sie sind aufwendig
und werden im folgenden kurz dargestellt. Koch definiert die Werbewirkungs-
forschung als

Uberpriifung werblicher Mafinahmen in bezug auf ihre Wirkung
bei dem Rezipienten bzw. bei der Zielgruppe (...). Der Werbe-
treibende will wissen, ob seine Werbung effizient war und zum
angestrebten Werbeerfolg gefiihrt hat'®.

Wenn seine Werbung nicht effektiv war, konnten Semiotiker aktiv werden,
mit ihren Methoden konnen sie schnell und effizient Fehler in der Kommu-
nikation finden. Doch dazu spiter. Alle Werbewirkungsmodelle!® gehen da-
von aus, dal Werbewirkung sich in Stufen oder Phasen entwickelt, alle Mo-
delle sind &hnlich aufgebaut. In einer ersten Stufe kommt der Umworbene
in Kontakt mit einer Werbebotschaft (Wahrnehmung), die einen Stimulus
auslost. In der néchsten Stufe (Verarbeitung) soll Aufmerksamkeit und In-
teresse des Umworbenen erregt werden, ist das gelungen, sollen Lernprozes-
se ausgelost werden, die zur letzten Stufe, zum Werbeerfolg, dem Kaufakt,
fithren (Wirkung). Dieser Vorgang ist unter dem Namen AIDA-Formel (At-
tention, Interest, Desire, Action) bekannt. Semiotische Methoden arbeiten
nur am Produkt, in der semiotischen Terminologie Tezt genannt, sie sind
daher nur fiir die Phase der Wahrnehmung interessant, in der der Text noch
eine Rolle spielt. Kognitive und emotionale Vorginge nehmen wechselweise
und wechselseitig Einflufl auf die Werbewirkung. Wichtig sind dabei auch die
Komponenten Aufmerksamkeit und Involvement.

Zur Untersuchung von Werbewirkung braucht man nicht nur eine Vor-
stellung vom Ablauf der kommunikativen Prozesse, sondern auch operative
Kriterien, mit denen man die konkrete Wirkung messen kann. Koch (1996,
S. 153) weist den einzelnen Wirkungsstufen unterschiedliche Mefkriterien
zu. In der ersten Stufe (Wahrnehmung) geht es um die Messung der Auf-
merksamkeit, Mefkriterien sind hier: Betrachtungsdauer, aktiver und pas-
siver Bekanntheitsgrad, Markenaktualitéit, Markenerinnerung (recall), Mar-
kenwiedererkennung (recognition) usw. In der Wirkungsstufe zwei (Verar-
beitung) wird die Kommunikationsleistung gemessen, die Kriterien sind: das
Wissen iiber Produkteigenschaften, Erinnerung an werbliche Details, Pro-
duktinteresse, Einstellungen zum Produkt/zur Marke, Imagevorstellungen.

18Koch, Jorg: Marktforschung. Begriffe und Methoden. (Managementwissen fiir Studium
und Praxis) Miinchen, Wien: Oldenburg 1996.
19Vgl. Koch 1996, S. 151-167.
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In der dritten Stufe, der Realisierung oder Wirkung wird das Verhalten un-
tersucht. Zu den Meflkriterien gehoren hier unter anderem: die Kaufneigung,
Probier-/Erstkdufer, Wiederkiufer, Kauffrequenz und Verbrauchsintensitét.

Werbewirkung und Werbeerfolg miissen getrennt voneinander betrachtet
werden, die Werbewirkung ist dem Werbeerfolg zeitlich vorgelagert, sie ist
grundsétzliche Voraussetzung fiir den Werbeerfolg.

Werbewirkung:

Beinhaltet den Einflufl auf emotionale und kognitive Prozesse, die
schlieflich zu Lernen, Einstellungen und Verhalten fiihren. Wir
kénnen auch von der qualitativen Wirkung der Werbung spre-
chen?.

Dazu gehdren psychologische, emotionale und kognitive Prozesse. Wihrend
zum Werbeerfolg Kategorien wie Umsatz und Marktanteil zidhlen:

Werbeerfolg:

Kennzeichnet den okonomischen Erfolg der Werbung, der sich in
Kennziffern wie Umsatzverdnderung, Marktanteil, Kduferreich-
weite usw. ausdrickt. Wir kénnen auch von der quantitativen
Wirkung der Werbung sprechen?'.

Werbewirkungstests konnen nach unterschiedlichen Kriterien kategorisiert
werden:

nach den Untersuchungsobjekten: Dazu gehoren Anzeigen, Plakate,
Funkspots, TV-Spots, Kinowerbung. Hier werden auch semiotische Me-
thoden angewendet.

nach dem Untersuchungszeitpunkt: Untersucht werden kann vor der
Schaltung in den Medien (Pretests mit Werbeentwiirfen) oder nach der
Schaltung in den Medien (Posttests mit fertigen Vorlagen).

nach der Untersuchungssituation: Der Test kann unter kiinstlichen Be-
dingungen, im Labor oder Studio, oder unter realen Bedingungen, im
Feldexperiment durchgefiihrt werden.

nach den Untersuchungsmethoden: Man unterscheidet apparative Ver-
fahren der Beobachtung und qualitative Befragungsmethoden.

nach dem Untersuchungsziel: Dazu gehéren Anmutung/Aktualgenese,
Aktivierung/Emotion/Involvement, Wahrnehmung/visuelle Informati-
on, Lernen/Gedéchtnis, Verhalten/Kauf.

20Koch 1996, S. 153.
21Koch 1996, S. 154.
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Im folgenden sollen einige Erhebungs- und Untersuchungsverfahren kurz dar-
gestellt werden. Ich folge hier den Ausfiihrungen von Koch??:

Anmutungs- und aktualgenetische Verfahren

Diese Verfahren dienen der Uberpriifung des Wahrnehmungsablaufes im un-
bewufiten Bereich (Aktualgenese). Nach den Erkenntnissen der Gestalt- und
Ganzheitspsychologie konnen gute Gestaltungen schneller erfalt werden als
schlechte.

Tachistoskopische Verfahren: Die Untersuchung erfolgt mit einem
elektronisch gesteuerten Projektionsgerédt, dem Tachistoskop, mit dem die
Testobjekte sehr kurz (0,001 sec.) dargeboten werden. Die Dispositionszeiten
werden immer mehr verldngert, bis das Untersuchungsobjekt erkannt wird.
Es wird untersucht, wie lange eine Person eine Werbebotschaft wahrnehmen
muf}, um die Gestaltung zu erfassen.

Perimetrisches Verfahren: Auch hier geht es um die Feststellung von
Wahrnehmungsabldufen. Mit Hilfe des Perimeters wird das Werbeobjekt aus
der Randzone des Blickfelds langsam in dessen Mitte geriickt, es erfolgt ein
experimenteller Versuch vom unscharfen, fliichtigen Sehen zum scharfen Se-
hen.

Vergroflerungs- und Verkleinerungsverfahren: Die Aufnahme des
Untersuchungsgegenstandes wird im ersten Fall durch Vergroferung, im zwei-
ten durch Verkleinerung des Wahrnehmungsabstandes erschwert. Es wird
schrittweise so weit verkleinert bzw. vergrofiert, bis die Wahrnehmungsschwel-
le erreicht ist.

Nyktoskopisches Verfahren: Durch Verdunkeln und nachfolgendes Auf-
hellen des Untersuchungsobjektes wird die Aktualgenese kiinstlich herbei-
gefiihrt.

Verfahren zur Reiz-Reaktionsmessung

Ob und in welchem Ausmaf} ein Werbeobjekt emotionale und affektive Re-
aktionen auslost, wird bei diesen Verfahren apparativ iiberpriift. Dem liegt
die These zugrunde, dafl eine Aufmerksamkeitswirkung und Informations-
aufnahme nur dann zustande kommen kann, wenn die Werbung in der Lage
ist, emotional zu aktivieren. Es kann zwar der Grad der Aktivierung ge-
messen werden, nicht aber seine Richtung (positiv oder negativ), deshalb
sind die Methoden in der Praxis umstritten. Zur Messung der Aktivierung
werden primér elektro-physiologische Indikatoren genutzt. Als solche gel-
ten Hautwiderstands- und Gehirnstrommessung, die Pulsrate, Atemfrequenz,

22Koch 1996, S. 154 ff.
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Lidschlag und Pupillenverdnderung, Hauttemperatur, Stimmfrequenz und
Mimik.

Verfahren zur Blickregistrierung

Diesen Verfahren liegt die Theorie zugrunde, dafl nur das Wirkung zeigt,
was wahrgenommen wird, und dafl mit der Linge der Wahrnehmung auch
die Chance zur Informationsaufnahme steigt. Die Beobachtungsverfahren zur
Blickregistrierung dienen der Uberpriifung des Blickverlaufs. Es soll heraus-
gefunden werden, was, in welcher Reihenfolge und wie lange angeschaut wird.

Eyemark Recorder NAC IV+V: Mit einer Spezialbrille (mit zwei
Kameraobjektiven) werden die Pupillenbewegungen der Versuchsperson re-
gistriert, gleichzeitig werden die Bewegungen auf die Vorlage (eine Anzeige
z.B.) projiziert. Der Blickverlauf kann so sehr exakt nachvollzogen werden.
Der Nachteil dieser Technik liegt in der offenen Versuchssituation, aufer-
dem werden die Versuchspersonen durch die Technik in ihren Bewegungen
eingeschrankt.

Das Compagnon-Verfahren schafft im Gegensatz zum Eyemark Re-
corder eine quasi-biotische Beobachtungssituation. In einer Wartezimmersi-
tuation werden Versuchspersonen gebeten, sich Zeitschriften anzuschauen,
in die Testanzeigen einmontiert sind. Mit Hilfe einer Videokamera, die in
einer Stehlampe versteckt ist, und der spiegelnden Tischoberfliche kénnen
die aufgeschlagenen Zeitschriftenseiten und die Augen der Testperson simul-
tan aufgenommen werden. Der Blickverlauf kann nicht im Detail registriert
werden, das Verfahren dient eher dazu, die Aufmerksamkeitswirkung einer
Anzeige im direkten Umfeld zu iiberpriifen.

Verfahren zur Uberpriifung des Lernerfolges

Die hier dargestellten Methoden versuchen, im Gegensatz zu den vorangegan-
genen, in denen es um die Wahrnehmung und die Aufmerksamkeitswirkung
ging, die Verarbeitung der Information bzw. das Lernen zu ergriinden. Welche
Informationen durch die Werbung vermittelt und im Gedéchtnis gespeichert
wurden, soll mit folgenden Verfahren ermittelt werden:

Kurz-Exposition: Diese Methode, bei der den Versuchspersonen Test-
anzeigen kurz (maximal 2 sec.) vorgelegt werden, dient der Uberpriifung der
Prignanz von Anzeigen. Die Reaktionen des Kurzzeitgedédchtnisses werden
iiberpriift, indem die Testpersonen nach den Inhalten der Werbung befragt
werden.

Foldertest: Der Foldertest dient der Uberpriifung der Durchsetzungsfihig-
keit von Anzeigen im Umfeld. Der Testperson werden in einem Folder 10 bis
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15 Anzeigen prisentiert, wobei die Testanzeige sich im Mittelteil befindet
und die anderen Anzeigen, deren Erinnerungswerte bekannt sind, konstant
gehalten werden.

Starch-Test (Recognition-Test): Der Starch-Test stellt ein Verfahren
dar, bei dem die Wiedererkennung (Recognition) gemessen werden soll. An-
hand der Vorlage einer Zeitschrift werden die Versuchspersonen (Leser dieser
Nummer) nach wahrgenommenen und wiedererkannten Anzeigen befragt.

Impact-Test (Recall-Test): Im Gegensatz zum Recognition-Test miissen
die Testpersonen bei diesem von Gallup und Robinson entwickelten Verfahren
Anzeigen und deren Inhalte aus dem Gedéchtnis, also ohne Wiedervorlagen
reproduzieren.

DAR (day-after-recall-test): Dieser Test wird insbesondere bei der
Uberpriifung von TV-Werbung eingesetzt. Einen Tag nach Ausstrahlung des
Spots werden Zuschauer per Telefon kontaktiert und befragt, an welche Spots
aus einem bestimmten Werbeblock sie sich erinnern, und ob noch Inhalte des
Spots bekannt sind. Der DAR-Test ist relativ teuer, bringt aber gute Werte
fiir den tatséichlichen Recall.

Maskierungstest (Hidden-Test): Die Versuchspersonen miissen abge-
deckte Anzeigen- oder Plakatelemente identifizieren und aus dem Gedéchtnis
nachbilden und vervollstindigen. Bei TV-Spots werden bestimmte Sequenzen
aus der Vorlage herausgeschnitten. Der Quotient der Erinnerer (Recordati-
onszahl) gilt als Ma8 fiir die Werbewirksamkeit.

Copy-Tests: Die Bezeichnung Copy-Test ist in der Werbewirkungsfor-
schung eine Sammelbezeichnung fiir verschiedene Testverfahren. Es handelt
sich im wesentlichen um eine Kombination der oben beschriebenen Verfah-
ren. Als wesentliche Bestandteile haben sich folgende Untersuchungsvariablen
durchgesetzt: Recognition und Recall, Involvement und Uniqueness (Unver-
wechselbarkeit), Profil (Anmutung) und Einstellungen (likes und dislikes).

Verfahren zur Uberpriifung von Einstellungsinderungen

Die Einstellungen der Befragten zur Gestaltung und zu den Inhalten be-
stimmter Werbemittel kann iiber entsprechende Rating-Skalen und Pola-
ritdtsprofile iiberpriift und gemessen werden.

Gefallen (likes) und Mififallen (dislikes) in bezug auf Werbung lassen
sich besser durch non-verbale Verfahren iiberpriifen. Hier werden Magnitude-
Skalen eingesetzt, bei denen die Versuchspersonen durch Druckstift oder
Drehregler stufenlos ihre Zustimmung (langer Strich) oder Ablehnung (kurz-
er Strich) duflern kénnen. Der Vorteil dieser Mefimethode liegt darin, daf sich
die Versuchspersonen nicht artikulieren miissen und somit schneller reagieren
kénnen.
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Der Schwerin- oder Theatertest wurde in den 60er Jahren das erste Mal
eingesetzt. Testpersonen wurden in Kinos eingeladen, um ihnen ein Filmpro-
gramm zu zeigen, das mit Werbeblocken durchsetzt war. Vor und nach den
Vorfithrungen wurden die Markenpriferenzen gemessen und aus den ermit-
telten Abweichungen auf die Wirkung der Werbemittel geschlossen. Heute
bietet die GfK-Niirnberg ein abgeleitetes Verfahren unter der Bezeichnung
Ad Vantage an. Vor und nach der Darbietung des Programmes werden die
Testpersonen befragt, welche Produkte sie gerne gewinnen mochten. Wie
man den Indikator fiir die Qualitéit des jeweiligen Testspots errechnet, er-
klart Koch folgendermaflen:

Die Differenz zwischen Pre- und Post-choice beziiglich eines be-
stimmten Produktes wird vergleichende Bevorzugung bezeichnet.
Um einen Bewertungsmafistab fir diesen Wert zu haben, errech-
net man den gleichen Wert fiir alle Marken des betreffenden Pro-
duktfeldes und bildet daraus das arithmetische Mittel. Durch Sub-
traktion dieses Mittelwertes vom Bevorzugungswert des Testpro-
duktes erhdlt man den sogenannten RCP-Wert = Relative Com-
petitive Preference = relative vergleichbare Bevorzugung. Dieser
Wert ist der Indikator fiir die Qualitit des jeweiligen Testspots®.

Zeitreihenverfahren/Werbetracking

Bei diesen Verfahren handelt es sich nicht um ad-hoc Studien sondern um
kontinuierliche Untersuchungen der Werbewirkung. Die bekanntesten Verfah-
ren in Deutschland sind der GfK- Werbeindikator und der IVE- Werbemonitor.
Beim GfK-Werbeindikator handelt es sich um ein standardisiertes Verfahren,
bei dem circa 200 Personen der Zielgruppe alle zwei Monate befragt werden.
Aufmerksamkeitswirkung (ungestiitzter und gestiitzter Recall), Kommunika-
tionsleistung (Sloganpenetration, Imagekriterien) und Einstellungséinderung
(Markenpriifung, Kaufverhalten) sind die Kernfragen der Untersuchung. Die
Recallwerte werden den entsprechenden monatlichen Werbeaufwendungen
gegeniibergestellt, durch die Bewertung der Kurvenverldufe lassen sich Aus-
sagen iiber die Werbewirkung von Kampagnen machen.

Verfahren zur Verhaltensanalyse

Im Endeffekt sind es 6konomische Erfolge, die den Mafistab fiir die Leistung
einer Werbung darstellen. Diese sind aber nur moglich, wenn die Werbung
ein bestimmtes Kaufverhalten bewirkt. Im allgemeinen sind keine direkten

23Koch 1996, S. 163.
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Beziehungen zwischen Werbung und Verhaltensinderungen nachweisbar. Der
Grund liegt im Problem der Zurechenbarkeit, da viele Faktoren, nicht nur
die Werbung, das Verhalten bestimmen. Unter den Verfahren zur Analyse
des durch Werbung ausgelosten Verhaltens sind Markttests, Mini-Testmérkte
und Labortests zu nennen.

3.4 Die Positionierung semiotischer Marke-
tingforschung

Mit semiotischen Methoden soll, wie aus den vorangegangenen Ausfiihrun-
gen deutlich wird, nicht der Markt erforscht werden, es soll auch nicht die
Wirkung eines Produktes auf potentielle Kunden eruiert werden. Es geht viel-
mehr um die Frage, ob der Text (verstanden in semiotischem Sinn) das trans-
portiert, was er transportieren soll. Fehler in der Kommunikation kénnen ge-
nauso gefunden werden, wie die Antwort auf die Frage nach dem Nichtfunk-
tionieren einer bestimmten Botschaft. Eine Positionierung ist daher schwie-
rig. Mit semiotischen Methoden werden keine Daten erhoben, in dem Sinn,
wie sie von Markt- und Werbeforschung erhoben werden. Trotzdem geht es
um Datenerhebung, wenn auch um die Erhebung anderer Daten. Es sind
keine demoskopischen, Markt- oder psychologischen Daten sondern die der
Zeichen. Es geht um Ausdruck, Inhalt, Bedeutung und Wirkung.

Semiotik ist also keine Markt- und auch keine Werbeforschungsmethode.
Sie arbeitet auf einer anderen Ebene, der der Zeichen, und sie gibt daher
andere Antworten. Sie kennt das Produkt beziehungsweise dessen Erschei-
nungsbild und soll darlegen, was dieses Produkt, seine Verpackung, seine
Werbung an Bedeutung transportieren. Semiotische Methoden finden also in
der Marketingforschung, die weitergefafit ist, ihren Platz. Einen Markt kann
man nicht mit semiotischen Methoden untersuchen, fiir Entscheidungen im
Marketingprozefl konnen sie allerdings eine wichtige Rolle spielen.

Semiotische Marketingforschungsmethoden finden ihren Platz in der qua-
litativen Marktforschung. Das wachsende Interesse an qualitativer, und bisher
vor allem psychologischer, Forschung zeigt, dafl sie heute ein wichtiges strate-
gisches Instrument ist. Den Markt verstehen ist wichtiger geworden als ihn zu
messen. Es dndert sich auch das Profil der Auftraggeber von Marktforschung
innerhalb eines Unternehmens, war es frither die Abteilung fiir Forschung ist
es jetzt die Abteilung fiir strategische Planung. Auch die budgetiren Mittel
fiir die qualitativen Forschungen wachsen. Die Ziele und Inhalte der For-
schungen dnderen sich, man entfernt sich von den Pretests zur Kommunika-
tion und legt immer mehr Wert auf die strategische Positionierung. Es éndert
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sich aber vor allem die Frage des Ansatzes. Der Erfolg, den der semiotische
Ansatz in der Analyse von Problemen im Marketing und der Kommunikation
hat, spricht dafiir. Aber das Phinomen ist allgemeinerer Natur und griindet
sich auf zwei Tendenzen. Andrea Semprini beschreibt diese in der Einleitung
zur italienischen Ausgabe von Jean-Marie Flochs Buch: Semiotica, Marketing
e Comunicazione®*:

Eine Tendenz betrifft die wachsende Obsoletheit des psychologischen Pa-
radigmas wenn es darum geht, Phinomene des Konsums zu erkennen, in de-
nen der kommunikative Aspekt vorrangig geworden ist. Ahnlich steht es um
die Problematik der Marke. Da es hier vor allem um Fragen der Interpretati-
on und der Signifikation geht, handelt es sich um ein semiotisches Phéinomen,
das ein pychologischer Ansatz nicht erkennen und auch nicht 16sen kénnte. In
dem Ausmaf, in dem Konsumphédnomene immer mehr zu symbolischen und
kulturellen Phinomenen werden, verlieren die traditionell von der Marktfor-
schung benutzten psychologischen Modelle ihre Effizienz. Die zweite Tendenz
betrifft die fortdauernde Offnung des Marketings zu den Sozialwissenschaften
und die Relativierung des Begriffes Konsument. Weil in den modernen Gesell-
schaften das Konsumverhalten immer mehr mit den Praktiken des téglichen
Lebens zusammenfillt, ist eine analytische Isolierung des Konsums nicht nur
theoretisch unwichtig, sondern auch praktisch unmoglich. Auch unter den
im Marketing Berufstidtigen macht sich das Bewuftsein breit, daf} die Er-
forschung des Konsums nicht ausreicht, um das Handeln der Individuen zu
verstehen. Es 6ffnet sich daher nicht nur ein wichtiger Raum fiir die Semiotik,
sondern auch fiir andere Disziplinen, die sich nie auf das Herausarbeiten nur
einer Dimension der Einheit von kommunikativem und sozialem Handeln des
Individuums beschréankt haben und die nun enorm dazu beitragen kénnen,
die Forschung um viele Facetten zu bereichern, indem sie die Komplexitét
und Instabilitdt des Untersuchungsobjektes respektieren.

Semprini denkt dabei an ethnografische Beobachtungen, die sich auf die
Praktiken der Mitglieder der Gesellschaft konzentrieren und beobachten, wie
ein Objekt, eine Leistung, eine Zeitung konkret benutzt und in das tégliche
Leben integriert wird, wie diese Dinge gebraucht und wiedergebraucht wer-
den, was oft nicht in der Weise geschieht, die von den Herstellern vorgesehen
war. Auch der Einflu} der kognitiven Wissenschaften mufl bedacht werden,
ihre auflerordentliche Entwicklung in den letzten zehn Jahren hat den Stand
des Wissens um eben jene Prozesse erweitert, die an die Kognition gekniipft
sind: Wahrnehmung, Erinnerung und Klassifikation. Es ist wiinschenswert,
daB sich das Marketing immer mehr der Semiotik und den Sozialwissenschaf-

24Floch, Jean-Marie: Semiotica, Marketing e Comunicazione. Dietro i segni, le strategie.
Milano: FrancoAngeli 1997, S. 39 f.

35



ten im allgemeinen 6ffnet, Semiotik und Sozialwissenschaften miissen aber
auch praktisch anwendbar sein und das theoretische Interesse der Marktfor-
schung zu verstehen wissen.

3.4.1 Marketing und Semiotik

Andrea Semprini bezeichnet in der Einleitung zu Jean-Marie Flochs Buch: Se-
miotica, Marketing e Comunicazione die semiotischen Methoden als new deal
in der qualitativen Forschung?®. Er nennt das Buch ein Grenzbuch, einerseits,
weil es die Marketingforschung fiir neue Methoden und Ansétze 6ffnet und
andererseits, weil es einen systematischen und pragmatischen Grenzverkehr
praktiziert zwischen der streng formalisierten, wissenschaftlichen Disziplin
der Semiotik und der Marketingforschung, einem savoir-faire, entschieden
praktisch und empirisch orientiert. Floch hat gezeigt, dafl Semiotik betrei-
ben nicht nur bedeutet, sich in unverstindlichen Metasprachen zu versenken,
sondern, dafl im Gegenteil angewandte Forschung, unter Beibehaltung der
methodischen Schirfe und der konzeptuellen Strenge, mdglich ist.

Floch war aber nicht der einzige und erste, der die Verbindung zwischen
Marktforschung und semiotischen Analysen herstellte, in Wirklichkeit verlief
diese Anndherung langsam aber systematisch und regelmiflig. Von der Seite
der Marktforschung (Marketing- sowie Kommunikationsforschung) besteht
nun, nach den Phasen der Ignoranz, der Indifferentheit und der Neugierde, ein
lebendiges Interesse. Auf der Seite der Semiotik ist man zu einer ernsthaften
Verfiigbarkeit und zu profundem Interesse gelangt.

Wenn also die Marketingforschung ihre Schiichternheit abgelegt
hat und sich immer haufiger an die Semiotik wendet, dann liegt
das daran, dafl letztere gezeigt hat, daff sie nicht nur fihig ist,
neue Lesarten alter Probleme vorzuschlagen, sondern vor allem
durch die Originalitdt ihres Blickwinkels vollkommen neue Pro-
bleme offenzulegen und gleichzeitig die Obsoletheit von alten Pro-
blemstellungen des Marketings, allen voran jener der berihmten
(oder beriichtigten) Bediirfnisse des Konsumenten, aufzuzeigen®.

Es lassen sich drei verschiedene Griinde fiir das Interesse der professionellen
Welt, sich den Instrumenten der semiotischen Analyse anzunéihern, erken-
nen. Einen konjukturbedingten Antrieb, einen praktischen und einen theo-
retischen. Der konjunkturbedingte Antrieb ist vor allem auf die Neuheit des
Ansatzes zuriickzufiihren, der von den Semiotikern an die Verantwortlichen

25Vgl. Floch: Semiotica 1997, S. 11-40.
26Semprini in: Floch: Semiotica, 1997, S. 12.
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fiir Kommunikation und Forschung in den Unternehmen herangetragen wur-
de. Man kann es, banalisierend, Modeeffekt nennen oder Neugierde fiir die
jiingste Neuigkeit auf dem Gebiet der Forschung.

Der zweite Antrieb ist praktischer Natur und betrifft den Um-
stand, daf semiotische Analysen funktionieren. Nicht nur, daf
sie kommunikative Fakten besser erkldiren, sie erlauben es aufler-
dem zu intervenieren und im Detail zu modifizieren, mit einer
Prizision, die anderen Disziplinen fehlt*".

Es handelt sich also um einen Gebrauch der Semiotik, der als Mikrochirur-
gie der Bedeutung definiert worden ist. Der theoretische Antrieb schliefllich
wichst aus dem Wissen um die Unfihigkeit anderer Ansétze eine ganze Reihe
von Phidnomenen des Konsum- und Kommunikationsverhaltens der Indivi-
duen wahrzunehmen.

Auf der anderen Seite hat auch das Wiedererwachen des Interesses der Se-
miotik an der Welt des Marketings seine Griinde, praktische, theoretische und
konjunkturelle. Praktische, weil die Zusammenarbeit mit Firmen und priva-
ten Forschungsinstitutionen finanzielle Quellen und operative Strukturen 6ff-
net, die im Universitdtsambiente undenkbar wéren. Zu den streng 6konomi-
schen Beweggriinden kommt auch das universitire Forschungsinteresse: Pri-
vate Forschung verbraucht sehr schnell eine grofle Anzahl von Informationen,
schnell und oberflachlich. Dabei bleibt viel iiber an Daten und Entwiirfen, die
in einer genauen Analyse, in Ruhe und streng methodisch, untersucht werden
konnen. Die theoretischen Motive kommen aus mehreren Richtungen. Vor al-
lem aus der wachsenden Bedeutung und der Komplexitit der kommunikati-
ven Phinomene in der gegenwirtigen, postindustriellen Rizom-Gesellschaft.
Viele Semiotiker werden von den Problemen der Signifikation angezogen.
Auflerdem zwingt die angewandte Forschung den Semiotiker zu einer gesun-
den, hiufig auch riskanten Begegnung mit der Wirklichkeit. Diese Begegnung
ist fiir die Qualitdt der Arbeitshypothesen gut, aber anfillig fiir Allgemein-
plitze und Dogmen. Schlulendlich erlaubt die angewandte Forschung auch
die Entwicklung von spezifischen Hypothesen, und das Entdecken von neuen
Forschungsgebieten.

Die konjunkturellen Motive sind nur oberflichlich gesehen nichtig: Sie
sind an die Anerkennung der Marketingforschung von Seiten der akademi-
schen Forscher und an die Neudefinition der Grenzen zwischen reiner For-
schung und Forschung auf Bestellung gebunden. Ein Forscher muf sich nicht
mehr rechtfertigen, wenn er sich mit Marketing beschéftigt, im Gegenteil, es
kann gesellschaftlich wertvoll sein. Auf der anderen Seite werden die Grenzen

2TSemprini in: Floch: Semiotica, 1997, S. 12.
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zwischen Wissenschaft und Wirtschaft, zwischen spekulativen Uberlegungen
und empirischer Analyse, immer undurchsichtiger und die Tatsache, daf3 sich
das eine mit dem anderen immer mehr vermischt, weckt das Interesse von
immer mehr Forschern. Wihrend noch vor einigen Jahren die akademische
Semiotik und die Welt der Marktforschung einander absolut nicht trafen, ist
heute eine Entwicklung zur Zusammenarbeit, eine Offnung und ein Austausch
auf allen Ebenen zu sehen.

In Ttalien arbeiten im Bereich der Marketing- und Kommunikationsfor-
schungsinstitute: Vanni Codeluppi als Direktor der Forschungsabteilung bei
CPF in Mailand, Giulia Ceriani in der Agentur Explorer ebenfalls in Mai-
land, Tarcisio Lancioni und Mauro Ferraresi am Institut C.R.A./Nielsen und
Joseph Sassoun im Studio Alphabet, alle ebenfalls in Mailand, daran, die
Semiotik unter den Kollegen und natiirlich auch in den Unternehmen, die sie
betreuen, zu verbreiten. In Turin arbeitet Ave Appiano und in Rom Raul
Alvarez.

Von der universitdren Seite sind zu nennen der Master in Betriebskom-
munikation an der Universitidt Venedig, geleitet von Prof. Collesei, in dem
auch Semiotik unterrichtet wird. Daneben gibt es einen analogen Master in
Unternehmenskommunikation, gesponsert von der Gruppe Fininvest, in dem
auch Probleme semiotischen Charakters behandelt werden. An der Univer-
sitdt Bologna unterrichtet Prof. Roberto Grandi ein Seminar zur Werbe-
kommunikation in dem mit semiotischen Methoden gearbeitet wird. An der
Universitéit in Turin gibt Prof. Caprettini eine Zeitschrift heraus, die teilweise
den Problemen der auf das Marketing angewendeten Semiotik gewidmet ist.
An der Universitdt [ULM (Istituto universitario di lingue moderne) in Mai-
land wurde im Lehrstuhl fiir Soziologie, der von Prof Calabrese geleitet wird,
ein Lehrgang fiir Semiotik eingerichtet. Hier unterrichten Vanni Codeluppi,
Francesco Marsciani, Paolo Fabbri, Tarcisio Lancioni und Mauro Ferraresi.

3.5 Von der Semiotik zum Marketing und zu-
riick

Jean-Marie Floch, einer der Pioniere, von dem spiter noch die Rede sein
wird, war einer der ersten, der die Semiotik ins Ambiente der Marketing-
forschung eingefithrt hat. Von der Universitit her ausgebildet in Asthetik
und Kunstgeschichte schliefit er sich Algirdas Julien Greimas in der Ecole
de Paris an und kommt so in engen Kontakt mit semio-narrativen und ge-
nerativen Ansétzen. Anfang der 80er fiihrte er eine Abteilung fiir Semiotik
im franzosischen Marktforschungsinstitut Ipsos ein. Seine Ziele waren, die
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Semiotik einfach und kommunizierbar zu machen fiir ein skeptisches Publi-
kum, das vorwiegend 6konomische Interessen hat. Er wollte sich den prak-
tischen und operativen Anforderungen stellen, Kommunikatiosstrategien zu
verbessern oder ein Produkt, ein gedrucktes Medium neu zu positionieren. Er
wollte brauchbare Resultate erzielen und dabei die oft unméglichen Termi-
ne der Auftraggeber einhalten. Es ist nicht leicht, das richtige Gleichgewicht
zwischen den beiden Gebieten und vor allem zwischen den beiden Offent-
lichkeiten zu finden. Wieviel semiotische Metasprache kann einem Praktiker
zugemutet werden? Und wieviel Marketing kann man in einen Text hinein-
nehmen, der auf hohem Niveau wissenschaftlich sein will?

Floch unterstreicht in seinem Ansatz, dem viele und auch die von mir eva-
luierten Forscher und Institute folgen, die zentrale Stellung und die Prioritét
der Bedeutung, wenn es um das Verstehen von kommunikativen Phinomenen
geht. Die Kommunikation wird untersucht als eher allgemeines Phinomen der
Generierung von Bedeutung und folgt als Generativer Parcours den nach den
Niveaus der Analyse differenzierten Strukturen. Eine erste, klare Konsequenz
dieser Position ist eine radikale Kritik am Konzept des Zeichens. Floch sieht
im Zeichen den Endpunkt eines Prozesses von komplexer Dichte und verneint
so explizit seine Oberflichlichkeit.

Eine Analyse durchzufiihren, die nur auf Zeichen basiert, ist al-
so dazu verurteilt, sich auf die Oberfliche der Bedeutung zu be-
schrinken, da sie nichts dber ihre Entstehung aussagt >®.

Diese Kritik fillt deshalb so hart aus, weil gerade der Begriff des Zeichens
(gemeinsam mit dem der Konnotation) zum allgemeinbekannten semiologi-
schen Wortschatz gehort. Wichtiger sind aber die Strategien, die hinter der
Oberfliche liegen und wo Sinn (senso) zu Bedeutung (significazione) wird.
Ein zweites Element, das Floch auch aus dem Greimas’schen System iiber-
nommen hat, ist jenes der Immanenz. Fuor dal testo non v’é salvezza! (Au-
Berhalb des Textes gibt es keine Rettung!) zitiert er Greimas*. Nichts darf
auflerhalb des Textes gesucht werden, alles ist im Text. Unter Text werden
in der Semiotik nicht nur geschriebene verbale Texte verstanden, auch ein
Werbespot, ein Storyboard, eine Verpackung, ein bestimmtes beobachtetes
Verhalten sind Texte. Der Text ist eine manifeste Einheit mit einer aus Zei-
chen bestehenden Oberfliche, wobei die Zeichen rdumlich oder zeitlich linear
angeordnet sind. Diese Position der Textimmanenz hat in der Vergangenheit
dazu beigetragen, die Prizision und Autonomie der Semiotik in bezug auf
andere Disziplinen (seien sie nun textbezogen oder nicht) zu begriinden.

28Semprini in: Floch: Semiotica, 1997, S. 18.
29Gemprini in: Floch: Semiotica, 1997, S. 18.
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Indem sie sich auf den Text konzentriert, schliefit die Semio-

tik aus ihrem Zugehdirigkeitsbereich sowohl die Intentionen (von

Teztproduzent und -rezipient) und konsequenter Weise jede Form

der Psychologisierung, als auch die sozio-6konomischen Bedin-

gqungen der Produktion und Rezeption des gegebenen Textes aus™.
Jene aufler-textuellen Variablen werden nur analysiert, nachdem sie ihrer-
seits textualisiert, oder einem Prozefl der Objektivierung und Segmentierung
unterworfen worden sind, der sie beobacht- und beschreibbar macht. Floch
macht es zu einem Fixpunkt in seinem analytischen Schema und hilt sich
so mit strenger Treue an die Greimas’sche Orthodoxie. Auch wenn man in
der téglichen Arbeit aus mehreren Griinden von der Striktheit dieser Regel
abgekommen ist, und andere Methoden aufgenommen hat (z.B. Gruppendis-
kussionen), so geschah das aus marktpolitischen Griinden, im Mittelpunkt
der Anlayse steht immer der Text.

Der Kontext, sei es sozialer oder psychologischer, wird nicht beachtet,
wenn es darum geht, die Bedeutung eines Textes zu erkldren und zu verste-
hen. Es geht also, im Gegensatz zu der geldufigen Praxis der Forschung, nicht
darum, die Absichten, Einstellungen usw. des Konsumenten herauszufinden
oder seinen soziokulturellen Status zu erkunden. Das Ziel ist die Beschrei-
bung und das Verstehen der Prozesse der Bedeutungsentstehung, es werden
tieferliegende Invarianten untersucht und nicht die Variablen der Oberfléche.
Die Methoden, wie diese Tiefenstrukturen zu finden und wie sie sichtbar
gemacht werden kénnen, werden in den folgenden Kapiteln dargestellt.

Ein weiteres Moment in der Methodologie, das Floch nutzt, geht bis auf
Saussure zuriick. Es geht um die Organisation des Analysematerials in op-
positionalen Kategorien. Die Erstellung von oppositionalen Kategorien er-
laubt es, die verschiedenen Kategorien nach ihren Bedeutungsniveaus und
nach ihrem mehr oder weniger fundamentalen Beitrag zur Generierung von
Bedeutung zu hierarchisieren. Eine Kategorie, die eine besondere Rolle ein-
nimmt und die immer wieder in Flochs Analysen vorkommt, ist die Op-
position von Kontinuitédt vs. Diskontinuitdt. Sie funktioniert gleichsam als
Proto-Kategorie, und bildet die Grundlage fiir die Definition vieler textueller
Kategorien.

Wie wichtig Floch die Arbeit mit den figurativen Kategorien und den un-
terschiedlichen Bedeutungsebenen ist und wie sehr er gegen das semiologische
Zeichen von Roland Barthes kimpft, macht folgendes Zitat deutlich:

Aus einem Bild ein einzelnes Element (ein Zeichen) herauszuneh-
men, und darauf eine Interpretation seines Inhaltes zu grinden,

30Semprini in: Floch: Semiotica, 1997, S. 19.
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ohne zuvor das komplexe System von Riickbeziigen und Zwischen-
relationen, das das Eigentliche jedes einzelnen Bildes konstituiert,
beschrieben zu haben, bedeutet, das analytische Raster zu verlie-
ren, das den Zusammenhalt und in letzter Folge die Glaubwiirdig-
keit der Analyse selbst garantierts'.

Schwarz und weif, alt und neu, gro3 und klein haben keine absolute Be-
deutung. Thre Bedeutung hingt in erster Linie ab vom doppelten System
der Analogien und der Oppositionen, die sie charakterisieren und definieren.
Semprini betont diese Tatsache in gutem Frieden mit vielen Semiologen fir
die rot Leidenschaft, ein Haus Familie und Sicherheit und eine Méwe Ein-
samkeit und Freiheit bedeuten’?.

Der Klient

Als Semiotiker in der Marktforschung zu arbeiten, bedeutet nicht nur, in
einem spezifischen Gebiet zu arbeiten - iiber Konsum und Kommunikation
- sondern auch, ein bestimmtes Publikum, einen bestimmten Ansprechpart-
ner fiir die Untersuchungen selbst zu haben. Er ist allen Marktforschern gut
bekannt unter dem Namen: der Klient. Er charakterisiert sich durch seine
absolute Fixiertheit auf das Resultat, was der Methode meist schadet, und
er hat ein unstillbares Bediirfnis nach Beispielen. Der Klient ist also mei-
stens bereit, einen gewissen Grad an Komplexheit in Theorie und Methode
zu akzeptieren, aber nur, wenn die Qualitdt des Resultats seine Investitio-
nen an Zeit, Geld und intellektueller Energie rechtfertigen. Jean-Marie Floch
legt Wert darauf, in einem Ambiente, das durch die Suche nach Ergebnissen
und Resultaten charakterisiert ist, die operativen Md&glichkeiten und heuri-
stischen Tugenden der Semiotik zu betonen, ebenso wie deren Féhigkeit, zur
gleichen Zeit die verschiedensten Texte zu analysieren und zu verstehen. Er,
und hiermit wird ein Ergebnis meiner Untersuchungen bestétigt, verneint ka-
tegorisch eine Opposition zwischen Theorie und Praxis, seine Analysen sind
keine bloflen Demonstrationen der gelungenen Anwendung von Theorien und
Methoden, im Gegenteil: Die Theorie existiert fiir Floch nur im Moment in
dem sie Prazis wird®®. Mit diesem Grundgedanken arbeiten jene Semiotiker,
die in der Markt- bzw. Marketingforschung tétig sind. Das Produkt und die
Fragestellung fithren zur Auswahl und manchmal auch zur Generierung von
Methoden.

Marketing und Marktforschung mit den Augen eines Semiotikers zu sehen
erlaubt also, Probleme anders zu sehen. Auf der anderen Seite bedeutet die

31Semprini in: Floch: Semiotica, 1997, S. 23.
32Gemprini in: Floch: Semiotica, 1997, S. 23.
33Semprini in: Floch: Semiotica, 1997, S. 26.
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Beschéftigung mit Marketing fiir einen Semiotiker wichtige Anregungen und
feedback fiir theoretische Probleme.
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Kapitel 4

Zur Semiotik

Die Semiotik untersucht als Wissenschaft von den Zeichenprozes-
sen alle Arten von Kommunikation und Informationsaustausch
zunschen Menschen, zwischen nichtmenschlichen Organismen und
innerhalb von Organismen. Sie umfafit also zumindest teilweise
die Gegenstandsbereiche der meisten Geistes- und Sozialwissen-
schaften, sowie der Biologie und Medizin'.

So definiert die Zeitschrift fir Semiotik* 1979 den Gegenstandsbereich der
Semiotik im umfassendsten Sinn.

Die Semiotik untersucht alle kulturellen Prozesse als Kommumni-
kationsprozesse. Ihre Absicht ist es, zu zeigen, wie den kulturellen
Prozessen Systeme zugrundeliegen®.

Auch Ecos Definition ist weitgefaflt, eine seiner Hypothesen besagt, daf alle
Kulturphdnomene Gegenstand von Kommunikation werden kénnen. Gemeint
ist damit, dafl jeder Aspekt der Kultur zu einer semantischen Einheit wird.
Das heifit, dafl eine entwickelte Semantik nichts anderes sein kann, als die
Erforschung aller Aspekte der Kultur als Bedeutungen, die die Menschen
sich nach und nach mitteilen*. Im Kapitel iiber Semiotik und Architektur®
definiert Umberto Eco noch einmal den Zusammenhang zwischen Semiotik,
Zeichensystemen und Kulturphdnomenen:

Wenn Semiotik nicht nur die Wissenschaft von den Zeichensyste-
men ist, die als solche erkannt werden, sondern die Wissenschaft,

IN&th, Winfried: Handbuch der Semiotik. Stuttgart: Metzler 1985, S. 2.
2Zeitschrift fir Semiotik, Heft 1, 1979, S. 1.

3Eco, Umberto: Einfiihrung in die Semiotik. Miinchen: Fink 1994, S. 38.
“Vgl. Eco: Einfiihrung 1994, S. 36.

5In: Eco: Einfiihrung 1994
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welche alle Kulturphdnomene so untersucht, als ob sie Zeichensy-
steme wdren - wobei sie von der Hypothese ausgeht, daf$ in Wirk-
lichkeit alle Kulturphdnomene Zeichensysteme sind, d.h. daf$ Kul-
tur im wesentlichen Kommunikation ist -, so ist die Architektur
einer der Bereiche, in dem die Semiotik in besonderem Mafe auf
die Herausforderung durch die Realitdt trifft, welche sie in den

Griff bekommen will°.

Seit der Antike gibt es in der Philosophie Versuche, nonverbale und sprach-
liche Zeichen systematisch zu betrachten. Uberlegungen zur Semiotik finden
sich bereits bei den Vorsokratikern, im Umkreis des Denkens iiber den Logos
(Logos ist Vernunft, Ordnung der Wirklichkeit, des Denkens, der Sprache)
und das auch heute aktuelle Problem des Verhéltnisses zwischen Sein, Den-
ken und Sprache. Die Semiotik war keine eigene Wissenschaft. Innerhalb
verschiedener Disziplinen, wie Logik und Rhetorik, Metaphysik und Mathe-
matik, Grammatik und Medizin (Symptomenlehre) beschéftigte man sich mit
dem Phénomen der Zeichen. Mindestens seit Aristoteles (384 - 322 v. Chr.)
sind die Begriffe Zeichenlehre, Zeichentheorie bzw. Zeichenkunst (griech. se-
meotike) und Zeichen (sema oder semeion) bekannt. Die von der modernen
Semiotik verwendeten Begriffe sind also uralt, und die rasante Entwicklung
der semiotischen Forschung und die vielfdltigen Entwicklungen auf diesem
Gebiet in neuerer Zeit konnen nicht dariiber hinwegtéduschen, dafl sie ihre
Wurzeln und ihren Ausgangspunkt in der européischen Antike haben.

Die semiotische Schliisselfrage” (jene nach dem Zusammenhang von Zei-
chen, Zeicheninterpret und Weltbezug, die die philosophische Grundlage jeder
Beschiftigung mit den Zeichen bildet) bleibt in der human- und naturwis-
senschaftlichen Beschéftigung mit den Zeichen oft unbeantwortet.

Daf$ wir durch Sprachzeichen und Gesten Situationen und Dinge
in der Welt ansprechen, darstellen und verdndern kénnen: Diese
triviale Erfahrung bildet den Hintergrund unserer tdglichen Ori-
entierungsleistung®.

Wir benétigen Zeichen, um die Komplexitéit unserer Gedanken auszudriicken,
wir miissen die Dinge beim Namen nennen, um etwas zu erreichen. Die viel-
schichtigen Klassifikationen von Zeichen, die Definitionen und die in der mo-
dernen Semiotik, bei Eco und in der Strukturalen Semantik grofiere Bedeu-
tung der Systeme, und die wachsende Bedeutung der Struktur und der Zei-
chenbeziehungen werden in den folgenden Kapiteln dargestellt.

6Eco: Einfiihrung, 1994, S. 295.

"Nagl, Ludwig: Charles Sanders Peirce. Frankfurt am Main/New York: Campus 1992,
S. 11.

8Nagl 1992, S. 9.
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4.1 Kurze Geschichte der Semiotik

Anhand einiger Eckpfeiler méchte ich die Semiotiktheorie von der Antike
bis zur Gegenwart anfiihren. In meinen Ausfiihrungen folge ich Elisabeth
Walther?.

Heraklit (544 - 483 v. Chr.) unterscheidet in seinem Fragment Uber den
Logos drei Bestandteile, die eine Finheit bilden: Logos (Aussage iiber einen
Vorgang sofern er erkannt und ausgesagt wird), Epos (sprachlicher Vorgang
selbst) und Ergon (empirischer Vorgang auf den sich Epos bezieht). Er geht
davon aus, daf} der Logos das Epos erzeugt, das seinerseits das Frgon be-
zeichnet. Diese dreigliedrige Einheit charakterisiert das, was Heraklit Ze:-
chen nennt. Im Laufe der Geschichte semiotischer Forschung taucht diese
dreigliedrige Einheit, von der allerdings auch gelegentlich abgeriickt wurde,
immer wieder auf. Auffillig ist die starke Verbindung zwischen der Zeichen-
und der Sprachkonzeption. Das Zeichenverstindnis beruht bei ihm auf dem
Sprachverstéindnis, das auch fiir Platon und Aristoteles weiterhin vorherr-
schend bleibt.

Platon (427 - 347 v. Chr.) unterscheidet, dhnlich wie Heraklit, drei Glie-
der, die zusammengehoren: 1. das Zeichen (semeion), 2. die Bedeutung des
Zeichens (semainomenon) und 3. das Objekt (pragma). Er spricht, wie schon
vor ihm die Sophisten, vom konventionellen Charakter der Sprache und stellt
fest, dal Sprachzeichen aus dem Bediirfnis nach Ausdruck, Hilfe oder Mit-
teilung geschaffen werden, und dafl die Willkiir des Wortes die Klarheit und
Deutlichkeit des Sinns nicht behindere. Die Sprache ist also zufilliges Vehikel
des wahren Gedankens. Interessant ist, dal auch er die Vorstellung von einer
dreistelligen Beziehung hinsichtlich des Zeichens besitzt, die mit der Auffas-
sung von Peirce {ibereinstimmt. Zeichen beziehen sich sowohl auf das Sein
(semainomenon) als auch auf die bezeichnete Sache (pragma), andererseits
ist aber auch eine Beziehung vom Sein zur bezeichneten Sache und von der
bezeichneten Sache zum Zeichen festzustellen.

Aristoteles (384 - 322 v. Chr.) befaft sich in seiner Logik (dem spéteren
Organon) mit semiotischen Uberlegungen.

Es geht thm, wie iberhaupt allen Griechen, fast ausschliefSlich um
das Verhdltnis Sprache - Sein, und dieses Sein ist fiir Aristoteles
kein historisches Sein'C.

9Walther, Elisabeth: Allgemeine Zeichenlehre. Einfiihrung in die Grundlagen der Se-
miotik. Stuttgart: Deutsche Verlags-Anstalt 1979, S. 11-45.

10Coseriu, Eugenio: Die Geschichte der Sprachphilosophie von der Antike bis zur Ge-
genwart. Eine Ubersicht (Teil I: Von der Antike bis Leibniz). Stuttgart: Vogt KG 1969, S.
82.
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In der Lehre vom Satz (De interpretatione) spricht er davon, daf§ die Laute
Zeichen der in der Seele hervorgerufenen Vorstellungen sind, die Schrift ein
Zeichen der Laute ist und dal das, was durch sie angezeigt wird, ndmlich
die einfachen seelischen Vorstellungen, bei allen Menschen die selben sind,
wie auch die Dinge, deren Abbilder die Vorstellungen sind, die selben sind.
Wie Platon, stellt auch er das Zeichen in einer dreistelligen Beziehung dar,
es besteht bei ihm aus Laut, oder Schrift, Vorstellung und Ding. Auch betont
er den konventionellen Charakter der Sprache. Fiir Aristoteles ist damit, wie
nach ihm fiir Saussure das sprachliche Zeichen in bezug zur aufersprachli-
chen Sache willkiirlich bestimmt. Es ist das erste Mal in der Geschichte der
Philosophie

dafS ein eindeutiger Unterschied zwischen signifiant und signifie
(Wortform - Wortinhalt) durchgefihrt wird, indem das signifie,
der Wortinhalt, dem Ding gegeniibergestellt wird, (...)'".

Worter werden nicht in einem direkten Zusammenhang mit den Dingen in-
terpretiert, sondern symbolisieren Inhalte des Bewuftseins oder eine mensch-
liche Erfahrung.

In der nacharistotelischen Philosophie treten vor allem die Stoiker mit
originellen Beitrdgen zur Analyse der Zeichenphidnome hervor. Sie spielen
in der Entwicklung der Logik und der Grammatik eine wichtige Rolle. Sie
trennen die Frage nach dem Ursprung der Sprache (bzw. der Worter) von
der Frage nach dem Funktionieren der Sprache. Wichtig ist die Theorie des
Zeichens und insbesondere die Theorie der Bedeutung. Sie systematisieren
die grammatischen Funktionen, entwickeln die Aussagelogik und entwarfen
eine Bedeutungslehre.

Augustinus (354 - 430) wird iiblicherweise nicht als Sprachphilosoph er-
wihnt, obwohl er nach Coseriu'? zweifellos als der groite Semiotiker der An-
tike bezeichnet werden kann und zugleich als der eigentliche Begriinder dieser
Forschungsrichtung anzusehen ist. Er bietet eine breitere Auffassung von Zei-
chen und Sprache als seine Vorgénger. Er schrinkt das Zeichen nicht mehr auf
das verbale, sprachliche Zeichen ein, sondern verstand auch Gebérden, Klang
der Stimme und Bewegung als Zeichen. Seine Ausfiihrungen entsprechen der
Forderung nach einem allgemeinen Zeichenbegriff, da die Semiotik als allge-
meine Zeichenlehre alle nur mdéglichen Zeichenarten beriicksichtigen sollte.
Im Dialog De Magistro ist die ausfiihrlichste Semiotik der Antike enthalten,
unter anderem die Klassifikation der Zeichen. Augustinus trennt das Mate-
rielle, d.h. die Sache von der Bedeutung und teilt die Zeichen in deiktische

11 Coseriu, Eugenio: Die Geschichte der Sprachphilosophie von der Antike bis zur Ge-
genwart. Eine Ubersicht (Teil II: Von Leibniz bis Rousseau). Tiibingen 1969, S. 65.
12Coseriu 1969, S. 105.
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Zeichen und bezeichnende Zeichen, die er wiederum in andere Zeichen (nicht-
sprachliche) und verba teilt. Diese unterteilt er wieder in signa(bezeichnende,
Zeichen fiir andere Zeichen) und Sachen.

Im Mittelalter hat Thomas von Aquin (1225 - 1274) im Rahmen der
Sprachphilosophie folgende drei Lehren vertreten: Jene der modi significandi,
die der suppositiones und die der Semiologie. Er bewegt sich in den Grenzen
des aristotelischen Denkens, ist aber deutlicher und ausfiihrlicher.

Wilhelm von Orkham (1290 - 1349) stellt in seiner Summa totius logicae
die Logik als eine Wissenschaft von den Zeichen dar. Fiir ihn gibt es nur reine
Zeichen (Allgemeinbegriffe, Termini, Universalien) im Sinne reiner Namen,
die sich zwar auf Dinge beziehen, aber keine selbsténdige Realitéit besitzen.
Jene Universalien oder Zeichen sind nicht ante res, das heif3t vor den Sachen,
bzw. unabhingig von den Sachen vorhanden.

Der empirische Naturwissenschafter und Staatsmann Francis Bacon (1561
- 1626) macht in seinen Schriften auch ausfiihrliche semiotische Betrachtun-
gen. Er unterscheidet die Grammatik als Organon der Rede und die Rhetorik
als Methode der Rede, wobei zur Grammatik alles zéhlt, was zum Vehikel fiir
die Kommunikation der Gedanken eines Menschen zu einem anderen ge-
macht werden kann'3.

Bacon erfand tbrigens auch einen Bindrcode, in dem alle Buch-
staben des Alphabets durch nur zwei Zeichen, ndmlich die Buch-
staben a und b, ausgedriickt werden, zum Beispiel: A = aaaaa,
B = aaaab, C = aaaba, usw. Er hat damit noch vor Leibniz, der
einen Bindrcode mit 0 und 1, wie er heute in den datenverarbei-
tenden Maschinen verwendet wird, auf der Grundlage der alten
chinesischen Mathematik entwickelte, bereits moderne informati-
onstheoretische Uberleqgungen konsequent verfolgt'*.

John Locke (1632 - 1704) gab im SchluBkapitel seines Werkes An Es-
say concerning Human Understanding (1690), in dessen drittem und vierten
Buch er fast ausschliellich von semiotischen Gegenstéinden spricht, eine inter-
essante Einteilung der Wissenschaften in 1. Physica oder Naturwissenschaft
(Kenntnis der Dinge, so wie sie ihrem eigenen Wesen nach sind), 2. Practica
(Bereich des Verhaltens des Menschen, dessen wichtigster Zweig die FEthik
ist) und 3. Semeiotike (behandelt die Problematik, wie man zu Erkenntnis
kommt und wie man sie mitteilen kann, sie ist eine Lehre von den Zeichen).
Dieses Wissensgebiet wird auch Logik genannt. Der Begriff Semiotik steht
hier also fiir eine der drei Wissenschaften, in die sich alle Wissenschaften
gliedern lassen.

13Walther 1979, S. 19.
MWalther 1979, S. 19.
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Ihre Aufgabe besteht darin, die Natur der Zeichen zu untersu-
chen, die der Geist verwendet, um sich die Dinge verstindlich zu
machen oder anderen sein Wissen mitzuteilen'®.

Er beeinflute Peirce und Morris und bot mit der Konzeption einer allgemei-
nen Semantik eine hervorragende Leistung. Seine Ideen zur Semantik kénnen
sogar als Grundlage fiir eine moderne Strukturale Semantik angesehen wer-
den, die die Wortbedeutungen als ein Gefiige von Bedeutungsunterschieden
interpretiert.

Gottfried Wilhelm Leibniz (1646 - 1716) war in viel hoherem Maf als
Locke ein Linguist, er teilte aber ebenso wie Locke die Wissenschaften in
drei Féacher ein: 1. Physik oder Naturphilosophie, 2. praktische Philosophie
oder Moral und 3. Logik oder Zeichenkunde. Er verfaite eine Fiille von Ab-
handlungen, Entwiirfen und Fragmenten zu Grammatik, Logik, Sprachphi-
losophie, Etymologie, Erkenntnis- und Wissenschaftstheorie in denen er drei
wesentliche Zweige semiotischer Forschung hervorhebt: 1. die ars characteri-
stica (Zeichenkunst), 2. die ars combinatoria (Zeichenverbindungskunst) und
3. die ars inveniendi (Erfindungskunst). Wéhrend es in der Zeichenkunst bzw.
-lehre um die Verbindung zwischen Gegenstinden und Zeichen (bei Leibniz
vor allem verbaler Zeichen) geht, beriicksichtigt die Zeichenverbindungsleh-
re die Verbindung der Zeichen untereinander. Die Eignung der Zeichen zur
Erfindung neuer Wahrheiten ist jener dritte Zweig, die ars inveniendi. Auch
Christian Wolff (1679 - 1754) unterscheidet diese Bereiche der Zeichenleh-
re. Seine wichtigsten Ausfiihrungen zur Semiotik finden sich in Verninftige
Gedanken von Gott, der Welt und der Seele des Menschen. Er ist einer der
wichtigsten Vertreter der deutschen Aufklarung.

Antoine Arnauld (1612 - 1694) und Denis Diderot (1713 - 1783) stimmen
in der Definition des Zeichens fast wortlich iiberein.

Das Zeichen schliefst zwei Ideen ein: eine von der Sache, die re-
prdsentiert, die andere von der reprdisentierten Sache, und seine
Natur besteht darin, die zweite durch die erste hervorzurufen'S.

Diderot nennt seine Zeichenlehre seméiotique, er scheint als erster diesen
Begriff in Frankreich verwendet zu haben.

In Deutschland nimmt Johann Heinrich Lambert (1728 - 1777) mit sei-
nem Werk Neues Organon oder Gedanken tiber die Erforschung und Be-
zeichnung des Wahren und dessen Unterscheidung vom Irrthum und Schein

15T 0cke, John: Uber den menschlichen Verstand. Band II. Berlin: Akademie 1962, S.
438.
16Diderot zit. nach Walther 1979, S. 27.
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(1744), dessen zweiter Band den Titel Semiotik oder Lehre von der Bezeich-
nung der Gedanken und Dinge tragt, einen wichtigen Platz in der Geschich-
te der Semiotik ein. Unter Zeichen versteht Lambert nicht nur Sprachzei-
chen. Auch Gebirden, die chinesische Schrift, die Hieroglyphen, die Zei-
chen der Astronomie, Chemie, Mathematik usw. werden von ihm als Zeichen
erwiahnt. Er erlautert verschiedene Zeichensysteme, Musiknoten, Kalender,
chemische und astronomischen Zeichen. Er unterscheidet ferner die natdrli-
chen Zeichen als Anzeichen von den willkiirlichen Zeichen der Zeremonien,
des Glockenldutens, Winkens, Drohens usw.

Zur Zeit der Romantik ist Deutschland das Zentrum der Ausstrahlung
neuer Ideen. Wenn im 18. Jahrhundert, nach Leibniz, vor allem Ideen ab-
sorbiert wurden, so wird jetzt Neues produziert, Erstaunliches und Aufler-
gewoOhnliches. Es kam zu einer Renaissance fiir die Sprachwissenschaft, sie
wird als Methode begriindet und die Sprachphilosophie (die nicht mehr zu-
gleich Sprachenwissenschaft sein muf}) kann sich als echte philosophische Spe-
kulation abgrenzen. Es findet eine reichhaltige Meditation iiber die Sprache
statt, in die neben den groflen Namen wie Herder, Hamann, Fichte, Friedrich
und August Wilhelm Schlegel, Hegel, Schelling, Schleiermacher und Hum-
boldt Interessantes auch bei den Linguisten, Grammatikern und Dichtern zu
finden ist. Gotthold Ephraim Lessing (1729 - 1781) betonte vor allem den Un-
terschied zwischen der Fabel in der Poesie bzw. dem Nacheinander (Sukzes-
sion) und dem Emblem in der Malerei bzw. dem Nebeneinader (Koexistenz),
wenn er von Zeichen spricht. Johann Gottfried Herder (1744 - 1803) kriti-
sierte die semiotischen Betrachtungen Lessings. In der Poesie miisse, neben
der Sukzession der Zeichen auch ihre Kraft beriicksichtigt werden. In seiner
Abhandlung iber den Ursprung der Sprach (1772) vertrat er die Auffassung,

daf$ die Entwicklung des Geistes an den Aufbau der Sprache ge-

bunden sei und daf$ die Grammatik nichts anderes als eine Phi-

losophie der Sprache sein kinne'”.
Andere Sprachphilosophen wie Johann Georg Hamann (1730 - 1788), Johann
Werner Meiner (1723 - 1789), Wilhelm von Humboldt (1767 - 1835), Jacob
Grimm (1785 - 1863) und Friedrich Schlegel (1727 - 1829) sehen die Sprache
als Organon und Kriterium der Vernunft an und in den Verschiedenheiten
der Sprachen die Verschiedenheiten der Weltansichten manifestiert.

Immanuel Kant (1724 - 1804) hat in seiner Kritik der reinen Vernunft

(1781) semiotische Probleme behandelt, aber kein spezielles Werk zur Zei-
chenlehre hinterlassen.

!"Herder zit. nach Walther 1979, S. 31f.
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Sein Grundsatz, ontologische, seinsthematische Fragen durch er-
kenntnistheoretische Fragen zu ersetzen und nicht mehr nach den
Gegenstinden zu fragen, kann bereits als semiotischer Ansatz ver-
standen werden, da er auf einer dreigliedrigen, vermittelnden Be-
ziehung zwischen Bewufitsein, Erkenntnis und Welt beruht'®.

Peirce trifft hier mit ihm zusammen, er war ein grofier Verehrer Kants und sei-
ne triadische Zeichenrelation ist heute das Grundgeriist der modernen Semio-
tik. Johann Gottlieb Fichte (1762 - 1814), Georg Friedrich Hegel (1770 - 1831)
und Friedrich Wilhelm Schelling (1775 - 1854) haben in ihren sprachphiloso-
phischen und metaphysischen Untersuchungen semiotische Begriffe benutzt.
Hegel bezieht in seine Bemerkungen iiber die Zeichen und ihre Verwendung
in den Kiinsten (in seiner Asthetik) auch nichtsprachliche Zeichen, wie je-
ne der Malerei, Bildhauerei und Musik ein. Er bezeichnet die Sprache als
ein Werk der Zeichen nachahmenden Phantasie, aber einer solchen, die den
Empfindungen, Anschauungen und Vorstellungen (Inhalte der Sprache) ein
zweites, hoheres als ihr unmittelbares Dasein, iiberhaupt eine Existenz, die
im Reiche des Vorstellens gilt, verleiht.

4.2 Die Begriinder der modernen Semiotik

Am Beginn des 20. Jahrhunderts wurde die Semiotik neu begriindet, seit-
dem sucht sie ihren Platz in der modernen Wissenschaft. Abgesehen von der
Ungewif3heit um den Status der Semiotik als Theorie, Methode, Disziplin
oder Wissenschaft, stellen sich laut Achim Eschbach!® noch weitere Fragen:
Handelt es sich bei der Semiotik um einen logisch-mathematischen, sozial-
psychologischen, anthropologischen oder sozialwissenschaftlichen Ansatz? Ist
die Semiotik den Naturwissenschaften, den Geisteswissenschaften oder den
Sozialwissenschaften zuzurechnen? Spiegeln die diversen semiotischen Schu-
len real existierende und argumentierbare Alternativen wider oder 148t sich
die Vorstellung eines konsensfihigen semiotischen Modells halten? Bringt die
Tatsache, daf} sich weltweit mehrere Tausend Menschen mit der semiotischen
Terminologie beschéftigen, eine immer weitere Verwirrung im Definitionen-
jungel oder wird sich eine einheitliche Sprachregelung durchsetzten?

Eines steht aber haben immer im Mittelpunkt semiotischer Forschungen:
Das Zeichen. Die urspriingliche Teilung des Begriffes in Semiotik und Se-
miologie geht auf die beiden Wurzeln der modernen Semiotik zuriick. Der

I5Walther 1979, S. 32.
19Eschbach, Achim: Basistheorien der Semiotik. In: Koch, Walter A.: Semiotik und
Wissenschaftstheorie. Bochum: Brockmeyer 1990, S. 41-51.
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Begriff Semiotik geht auf den Amerikaner Charles Sanders Peirce zuriick
und bedeutete lange die angelséichsische Tradition (Locke, Peirce, Morris und
auch Eco), wihrend der Begriff Semiologie auf den Schweizer Ferdinand de
Saussure zuriickgeht. Mit ihm beginnt die linguistisch orientierte begriffsge-
schichtliche Tradition. Hjelmslev gehort in diese Schule, und in weiterer Folge
auch Greimas (Generative Semiotik) und Roland Barthes.

Umberto Eco und auch Winfried N&th zufolge waren es Saussure und
Peirce, die, unabhénging voneinander, die offizielle Geburt und wissenschaft-
liche Ausformung der Disziplin Semiotik vorausgesagt haben. Die Definition
von Saussure:

La langue est un systeme de signes exprimant des idées et par la,
comparable a [’écriture, a ['alphabet des sourds-muets, aux rites
symboliques, aux formes de politesse, aux signaux militaires, etc.,
etc. Elle est seulement le plus important de ces systemes. On peut
donc concevoir une science qui étudie la vie des signes au sein de
la vie sociale; elle formerait une partie de la psychologie sociale,
et par conséquent de la psychologie générale; nous la nommerons
sémiologie (du grec semeion, signe). Elle nous apprendrait en quoi
consistent les signes, quelles lois les régissent. Puisqu’elle n’existe
pas encore, on ne peut dire ce qu ’elle sera: mais elle a droit d
Uezistence, sa place est déterminée d’avance®.

Impliziert ist hier eine Auffassung von Zeichen als ein Mittel zur Kommu-
nikation zwischen zwei Menschen, die die Absicht haben, zu kommunizieren
oder etwas auszudriicken. Alle semiologischen Systeme, die Saussure anfiihrt,
sind streng konventionalisierte Systeme kiinstlicher Zeichen. Seine Semiotik
ist eine Semiotik der Signifikation.

Peirce’ Definition erweist sich als umfassender und fruchtbarer:

I am, as far as I know, a pioneer, or rather a backwoodsman, in
the work of clearing and opening up what I call semiotic, that s,
the doctrine of the essential nature and fundamental varieties of
possible semiosis ...2!

Er versteht unter Semiotik die Lehre von der wesenhaften Natur und den
fundamentalen Verschiedenartigkeiten moglicher Semiose. Unter Semiose ver-
steht Peirce

20Saussure, Ferdinand de: Cours de Linguistique Générale. Paris: Payot 1960, S. 33.
21 Peirce, Charles Sanders: Collected Papers. Cambridge: Harvard Un. Press 1934/5, S.
488; Zit. nach Eco: Einfiithrung 1994, S. 29.
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eine Aktion oder einen Einfluf$, der aus einer Kooperation dreier
Objekte besteht oder diese einschliefit, wie z.B. ein Zeichen, sein
Objekt und sein Interpretant, wobei dieser tri-realtive Finfluf§ auf
keinerlei Weise in Aktionen zwischen je zwei Objekten aufgefafst
werden kann®?.

Die Peirce’sche Triade 148t sich im Gegensatz zu Saussures Verstidndnis, in
dem das Zeichen absichtlich emittiert und kiinstlich hervorgebracht wird,
auch auf Phinomene anwenden, bei denen die Signale nicht von einem Men-
schen ausgesandt werden, es geniigt, wenn ein menschlicher Empfinger vor-
handen ist. Peirce’ Blickwinkel ist also umfassender als jener Saussurres. In
meinen Ausfiihrungen zu den einzelnen Semiotikern fasse ich mich kurz, es
geht nicht um eine Darstellung der semiotischen Theorien, es interessieren im
Gegenteil jene Grundlagen und Aspekte, die von den Semiotikern in der Pra-
xis verwendet werden. Es besteht daher kein Anspruch auf Vollstédndigkeit
der einzelnen Theorien und semiotischen Leistungen der Wissenschafter.

4.2.1 Charles Sanders Peirce (1839 - 1914)

Die Peirce Semiotik ist threm Ansatz nach eine transzendenta-
le Logik, da sie nach den Bedingungen fragt, die es einem Zei-
chen ermdoglichen, sich auf Gegenstinde zu beziehen. Indem Peir-
ce dieser Frage mit dem Hinweis auf ein wechselseitiges Bedin-
gungsverhdltnis von Zeichenklassifikation (Icon - Index - Symbol)
und transzendentallogischer Erkenntnisstruktur (Abduktion - De-
duktion - Induktion) beantwortet, liefert er ein semiotisches und
forschungslogisches Analogon zu Hegels begriffslogischer Transfor-
mation der Kantischen FErkenntniskritik, deren hdchsten Punkt
(die Einheit der transzendentalen Apperzeption) auch Hegel als
selbstexplikative triadische Struktur des Schlusses deutet®.

Ausgangspunkt der Zeichentheorie von Peirce ist die These: Jeder Gedanke ist
ein Zeichen®'. Seine Hauptthese besagt also, daf jegliches Denken Zeichen-
struktur hat. Die Frage, wie Denken, Gegenstandserfahrung und Zeichenge-
brauch zusammenhéngen stand bei Peirce im Mittelpunkt seiner Uberlegun-
gen. Dabei grenzt er sich scharf von einem Zeichenverstéindnis, das die Spra-
che als blofles Instrument einer zeichenfrei vorgestellten Bewuftseinstétigkeit

22Eco: Semiotik 1991, S. 37.

2Zeidler, Kurt Walter: Zeichen und Schluf}: Peirce und Hegel. In: Nagl, Ludwig (Hg.):
Philosophie und Semiotik. Wien 1991, S. 153.

24Nagl, Ludwig: Charles Sanders Peirce. Franfurt am Main/ New York: Campus 1992,
S. 21.
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deutet, ab. Sein Verstdndnis von Semiotik ist, im Gegensatz zu dem Saussu-
res, ein philosophisches:

Within philosophy, semiotic would take the place of logic (as tra-
ditionally understood), epistemology, philosophy of mind, and so
forth. In its extra-philosophical applications it would, he believed,
be of use in any science that studies life processes or in any dis-
cipline that studies the products of intelligence of such®.

Das Zeichen als triadische Relation

Peirce’ Zeichentheorie unterscheidet sich von den meisten &lteren Zeichen-
begriffen und von vielen zeitgenossischen semantischen Theorien durch die
These, daf3 Zeichen dreirelational sind.

(...) the conception of the triadic (that is, three-term) sign rela-
tion - is a highly abstract explication of the formal structure of

intelligence, which Peirce himself regarded as co-extensive with
life®s.

Die triadische Relation besteht zwischen dem Zeichen, seinem Objekt und
seiner Bedeutung (dem Interpretanten). Zeichen sind Momente eines Prozes-
ses, Peirce bezeichnet diesen als Semiose (semiosis), er versteht darunter die
kontinuierliche Interpretation von Zeichen durch Folgezeichen (und Handlun-
gen) in einem offenen ProzeB. The tecnical word semiosis refers to the action
of a sign in generating or producing an interpretant of itself?".)

Unter Zeichen oder Reprdisentamen versteht er das konkrete Zeichen,
seine materielle Struktur, die nicht mit dem Objekt identisch ist. Die Ver-
bindung zwischen Zeichen und Objekt ist also arbitrdr und unmotiviert.

Das zweite Korrelat des Zeichens nennt er Objekt. Zeichen bezeichnen im
Regelfall etwas, ein Objekt im weitesten Sinn. Es beschrinkt sich jedoch nicht
nur auf materielle Objekte als Korrelate des Zeichens, sondern umfaflt auch
imagindre Objekte, die nur im Bewufltsein des Zeichenbenutzers gegeben
sind.

Der dritte Pol der basalen Zeichentrias ist der Interpretant. Peirce klas-
sifizierte ihn gelegentlich als Bedeutung, er ist die Wirkung des Zeichens im
Bewufitsein eines Interpreten. Die komplexe Analyse der Zeichenwirkung gilt
als Spezifikum der Peirce’schen Zeichentheorie. Der Interpretant trigt den

25Gebeok, Thomas A. (ed): Encyclopedic Dictionary of Semiotics. Second edition. Berlin,
New York: de Gruyter 1994, S.674.

26Sebeok 1994, S.674.

27Sebeok 1994, S.675
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pragmatischen Zeichenzusammenhang, die Semiose, es ist dies der schwierig-
ste und vielschichtigste Pol der Peirce’schen Zeichentrias.

Ikon, Index und Symbol

Diese Trichotomie, am Objektpol des Zeichens, ist fiir Peirce die fundamen-
talste. Er unterscheidet zwischen drei Modi des Objektbezugs:

An diesem Punkt scheint es ratsam, die vielleicht populdrste von
Peirces Trichotomien ndher ins Auge zu fassen, ndamlich die Un-
terteilung der Zeichen in Symbole (arbitrdr mit dem Gegenstand
verknipft), Tkone (dem Gegenstand dhnlich) und Indizes (phy-
sisch mit dem Gegenstand verkniipft)*®.

Als Tkon verweist das Reprisentamen infolge eigener Eigenschaften und da-
mit durch Ahnlichkeit auf das Objekt (z.B. onomatopoetische Worter). Ein
Index verweist unmittelbar ohne Ahnlichkeit auf ein tatséichlich vorhande-
nes, singulidres Objekt, zu dem es einen zeitlichen oder rdumlichen Bezug
aufweist. Indices sind hinweisende Zeichen®®. Ein Symbol hat keinerlei expli-
zite oder direkte Verbindung mit dem Objekt, das es bezeichnet, sondern es
wird infolge einer GesetzméfBigkeit oder einer Konvention als mit dem Ob-
jekt verbunden interpretiert. Fs sind Zeichen, die wie Sprachzeichen durch
Arbitraritit und Konventionalitit gekennzeichnet sind®®. Umberto Eco iibt
Kritik an dieser Klassifizierung, die Begriffe sind seiner Meinung nach All-
zweckkategorien, die zwar gerade wegen ihrer Unbestimmtheit fiir praktische
Bediirfnisse gut funktionieren, aber fiir die Wissenschaft nicht befriedigend
formuliert werden konnen. Er weist zum Beispiel darauf hin, daf Ahnlich-
keit erzeugt und gelernt werden mufl und daf} ikonische Zeichen gleichzeitig
konventionell und motiviert sind.

Neben der Trichotomie am Objektbezug, die iibrigens auch in der Wer-
besemiotik verwendet wird, werden auch die beiden anderen Pole des Zei-
chens dreifachgegliedert. Das Zeichen an sich, das Reprisentamen gliedert
sich in Qualizeichen, die nur aus einer Erscheinung, einer reinen, noch nicht
materialisierten Qualitdt bestehen, Sinzeichen oder auch token genannt, die
tatsdchlich, singulér existent sind, und in Legizeichen oder type, in denen die
Zeichenhaftigkeit des Reprisentamens auf einer Gesetzmafligkeit beruht.

Nach der Natur des Interpretanten ist ein Zeichen Rhema, Dicent oder Ar-
gument. Rhema ist ein Einzelzeichen, das als solches weder wahr noch falsch
sein kann, es bezieht sich auf ein mogliches Objekt. Dicent ist ein Zeichen, das

Z8Eco: Semiotik 1991, S. 238.
2Noth 1985, S. 39.
30N&th 1985, S. 40.
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Information iiber tatsichlich Existierendes vermittelt. Es ist entweder wahr
oder falsch. Sprachlich entspricht es einem Satz. Ein Argument beinhaltet
einen vollstindigen, gesetzméfligen und logisch wahren Zusammenhang, z.B.
in Form einer logischen Schluffolgerung?!.

4.2.2 Charles William Morris (1901 - 1979)

In den 1930er und 1940er Jahren wurde die Semiotik stark von Charles W.
Morris gepragt. Er kniipfte unmittelbar an die Zeichentheorie von Peirce
an, sein behavioristischer Ansatz weist jedoch wesentliche Unterschiede zur
Semiotik von Peirce auf. Er beschreibt den Prozef§ der Semiose weniger in
philosophischen als vielmehr in sozialpsychologischen Kategorien. Wie Peir-
ce definiert er Semiose als Prozef, in dem etwas als Zeichen fungiert3?. Die
drei Komponenten dieses Prozesses sind der Zeichentrdger, also das, was als
Zeichen fungiert, der Interpretant, die Wirkung auf einen bestimmten Inter-
preten, kraft derer das fragliche Objekt fiir diesen Interpreten ein Zeichen
ist, und das Designat(um) bzw. Denotat(um), das, was bezeichnet wird und
worauf das Zeichen referiert. Hinzu kommt als vierter Faktor der Interpret.

Demnach nimmt in der Semiose etwas von etwas anderem mit-
telbar, das heif$t durch die Vermittlung von etwas Drittem Notiz.
Fine Semiose ist also ein mittelbar-Notiz-Nehmen-von. Die Ver-
mittler sind Zeichentrdger; die Notiznahmen sind Interpretanten;
die Akteure in diesem ProzefS sind Interpreten; das, von dem No-
tiz genommen wird, sind Designate3?.

Bekannt ist die Morris Semiotik vor allem wegen der sich aus den drei Korre-
laten ergebenden Unterscheidung in Syntaktik, Semantik und Pragmatik als
den drei Dimensionen der Semiotik. Wahrend die Syntaktik die Relationen
von Zeichen untereinander unabhéngig von der Bedeutung und Wirkung un-
tersucht, befafit sich die Semantik mit der Beziehung zwischen dem Zeichen
und seinem Designat, sie untersucht die Bedeutung von Zeichen.

Oder man macht die Beziehung zwischen Zeichen und Interpret
zum Untersuchungsgegenstand. Diese Relation nennen wir die
pragmatische Dimension des Zeichenprozesses (...); die Unter-
suchung dieser Dimension heifit Pragmatik®*.

51Vgl. Noth 1985, S. 40,

32Morris, Charles W.: Grundlagen der Zeichentheorie. Asthetik und Zeichentheorie.
Miinchen: Hanser 1972, S. 20. (Orginalausgabe: University of Chicago 1938.)

33Morris 1972, S. 21.

34Morris 1972, S. 24.
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Die Pragmatik schluflendlich befafit sich mit der Beziehung zwischen Zeichen
und Zeichenbenutzer, also mit Ursprung, Verwendungen und Wirkungen der
Zeichen. Fiir Morris ist etwas nur dann ein Zeichen wenn es von einem In-
terpreten als Zeichen von etwas angesehen wird®.

Morris versteht seine Zeichentheorie als ein Instrument zur Unifizierung
der Wissenschaften. Als Einzelwissenschaft legt sie die Grundlagen fiir alle
speziellen Wissenschaften vom Zeichen und wird dadurch zu einer Metawis-
senschaft. Sie ist also Instrument der Wissenschaften, da jede Wissenschaft
ihre Ergebnisse durch Zeichen formuliert.

Die Semiotik hat einen einzigartigen Platz unter den Wissen-
schaften. Jede empirische Wissenschaft ist bestrebt, Daten zu fin-
den, die als zuverlissige Zeichen dienen kénnen; und jede Wis-
senschaft muf ithre Resultate in sprachlichen Zeichen niederlegen.
Aus diesen Grinden hat der Wissenschaftler auf seine sprachli-
chen Mittel ebenso groffe Sorgfalt zu verwenden wie auf den Ent-
wurf seiner Gerdte oder auf seine Beobachtungen. Die Wissen-
schaften miissen sich bei der Semiotik nach den Begriffen und
allgemeinen Prinzipien umsehen, die fir die Analyse threr eige-
nen Darstellungsprobleme relevant sind. Die Semiotik ist darum
nicht allein eine Wissenschaft unter Wissenschaften, sondern ein
Organon oder Hilfsmittel fiir alle Wissenschaften®®.

Wihrend die behavioristischen Aspekte der Morris Semiotik sehr kritisch
rezipiert wurden, fanden die universelle Bestimmung der Semiotik und ih-
rer drei Dimensionen eine weite Verbreitung. Auch zur zeichentheoretischen
Definition der Asthetik hat Morris bedeutende Beitrige geliefert.

4.2.3 Ferdinand de Saussure (1857 - 1913)

Saussure gilt als Begriinder der modernen Linguistik, seine Definition, wie
schon oben zu sehen war, hat viel dazu beigetragen, ein semiotisches Bewuf3t-
sein zu entwickeln.

It 1s certain that the Cours shaped, or at least helped to shape,
the schools of linguistics in Geneva, Paris, Prague, and Copen-
hagen, and influenced German, Italian, and, indirectly, American
linguistics’" .

35Morris 1972, S. 21.
36Morris 1972, S. 85.
37Sebeok 1994, S. 846.
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Im Rahmen der von ihm initiierten und von Hjelmslev weitergefiihrten philo-
logischen Semiotik bleibt die allgemeine Zeichentheorie von Peirce zunéchst
weitgehend unbeachtet. Seine Definition des Zeichens als eine zweifache En-
titdt (signifiant und signifié) hat alle Definitionen der Zeichen-Funktion an-
tezipiert und erleichtert.

Insoweit die Beziehung zwischen Signifikant (dem Bezeichnenden
oder Zeichen-Vehikel) und Signifikat (dem Bezeichneten oder der
Bedeutung) auf der Grundlage eines Systems von Regeln festgelegt
wird, das la langue ist, mifite man Saussures Semiologie als eine
strenge Semiotik der Signifikation auffassen®®.
Saussure hat allerdings das Signifikat nicht sehr scharf definiert, es ist ein
Mittelding zwischen einem mentalen Bild, einem Begriff und einer psycholo-
gischen Realitéit. Thm zufolge driicken Zeichen Ideen aus. Impliziert ist hier
die Auffassung des Zeichens als eines Mittels zur Kommunikation zwischen
zwei Menschen, die die Absicht haben, zu kommunizieren. Deshalb bildet sei-
ne Linguistik auch die Grundlage fiir jene, die die Semiotik als Theorie der
Kommunikation betrachten.

Die strukturalen Prinzipien seiner Sprachtheorie bilden die allgemeine
Grundlage des geisteswissenschaftlichen Strukturalismus. Gerade deshalb ist
seine Theorie fiir die Entwicklung werbesemiotischer Methoden so interes-
sant, ein Grofteil der verwendeten Methoden und Modelle basiert auf struk-
turalistischen Uberlegungen und Konzepten.

Interessant ist, dafl Saussure die Semiologie als Teilgebiet der Sozialpsy-
chologie betrachtete, und damit auch als einen Teil der allgemeinen Psy-
chologie. Innerhalb der Semiologie wies er der Linguistik einen besonderen
Stellenwert zu. Er wollte explizit nur die Natur des sprachlichen Zeichens
beschreiben, schloB aber eine Ubertragbarkeit des Modells auf andere Zei-
chenphidnomene nicht aus. Im Mittelpunkt seiner Zeichentheorie steht das
Modell von der zweiseitigen (bilateralen) Struktur des Zeichens und seine
mentalistische Konzeption. Ein weiteres wichtiges Prinzip in seinem Zeichen-
modell ist jenes der Arbitraritit (und damit verbunden der Konventionalitit)
des Zeichens.

Fiir Saussure besteht das Sprachzeichen aus einer Einheit mit zwei Seiten,
einer semantischen und einer phonologischen, er nennt diese zuerst Vorstel-
lung und Lautbild, spéter fiihrt er die heute gebrauchlichen Begriffe signifie
(Signifikat)und signifiant (Signifikant) ein. Beide Seiten sind unzertrennbar
miteinander verbunden, wie die Vorder- und die Riickseite eines Blattes Pa-
pier, so seine Definition. Im Gegensatz zu Peirce ist seine Zeichenkonzeption

38Fco: Semiotik, 1991, S. 36.
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dual, ausgeklammert wird der Referent. Seine Semiotik ist struktural und
antireferentiell. Das Zeichen vereinigt nicht einen Namen und eine Sache,
sondern eine Vorstellung und ein Lautbild. Signifikat wie Signifikant sind fiir
Saussure rein mentale Groflen. Damit ist seine Konzeption der von Morris ge-
nau entgegengesetzt, der sowohl den Zeichentriager als physikalisches Ereignis
definiert als auch das Denotat als ein zumindest potentiell existierendes ma-
terielles Objekt bestimmt. Daraus ergibt sich auch das von Saussure postu-
lierte Konzept der Arbitraritdt der Zeichen. Er betrachtet das verkniipfende
Band zwischen Signifikant und Signifikat als arbitrér, also unmotiviert. Die
Arbitraritéit als Beziehung zwischen dem Signifikanten und dem Signifikat
eines Sprachzeichens ist nur ein Teilaspekt einer generellen Konventionalitét
der Sprache. In der Sprache gibt es immer eine Regel, eine Ubereinkunft
die den Signifikanten mit dem Signifikat verbindet. Arbitraritit und Kon-
ventionalitdt sind aber nicht nur Merkmale des sprachlichen Zeichens, auch
im Rahmen der semiotischen Theorie nichtsprachlicher Zeichen kennzeichnen
diese Merkmale eine grofle Gruppe verschieden definierter Zeichentypen.

Ein weiteres Charakteristikum des Zeichens bei Saussure, das immer
Sprachzeichen ist, ist seine Linearitdt. Im Gegensatz zur visuellen Wahr-
nehmung (man sieht viele Dinge zur gleichen Zeit, also simultan) miissen in
der Sprache die Wahrnehmungen linear geordnet werden. Das Nebeneinander
wird zu einem Nacheinander, Hierarchien miissen gebildet und Perspektiven
eingesetzt werden. Die Beschreibung einer Situation nimmt mehr Zeit in An-
spruch als der blofle Blick darauf. In der Textsemiotik werden die einzelnen
Situationen in der narrativen Struktur Sequenzen genannt. Die Einteilung in
Sequenzen und das Bewufitsein der Linearitdt ist, wie spéter zu sehen sein
wird, von grofler Bedeutung in der semiotischen Textanalyse und damit auch
in der Werbeanalyse.

Zwei weitere fiir die Strukturale Linguistik und in weiterer Folge auch
fiir die Textsemiotik wichtige Begriffspaare wurden von Saussure eingefiihrt.
Die Unterscheidung von langue (Sprachsystem einer Sprachgemeinschaft),
und parole (der sich in Texten manifestierende Sprechakt des Einzelnen),
und die Schliisselbegriffe Synchronie und Diachronie. Sebeok definiert sie
folgendermaflen:

Here it s absolutely necessary to distinguish two separate orders,
synchronic and diachronic, the former being the functional relati-
on of signs in a given system at a given time, the latter analyzing
the development of signs from an historical point of view.

Saussures Prinzipien von der Strukturalen Linguistik werden im franzosi-
schen Strukturalismus vom System der Sprache auf nichtsprachliche Zeichen-

39Gebeok 1994, S. 848.
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systeme {ibertragen.

4.2.4 Louis Hjelmslev (1899 - 1956)

Der déinische Sprachwissenschafter und Semiotiker Louis Hjelmslev beschreibt
in seiner Semiotik Sprach- aber auch andere Zeichensysteme. Er gilt als Be-
griinder einer radikal strukturalistischen Linguistik mit dem Charakter einer
allgemeinen Zeichentheorie. Seiner Theorie nach ist das Sprachsystem ein Sy-
stem, in das andere Systeme iibersetzt werden kénnen. Seine deduktive und
empirische Theorie ist sehr abstrakt und formal. Er geht wie Saussure von
einem dyadischen Zeichenmodell aus, und nennt die beiden Ebenen Ausdruck
und Inhalt. In weiterer Folge teilt er die Ebenen des Zeichens noch einmal
in Substanz und Form. Auflerhalb des Zeichens liegt die Materie, ein semio-
tisches Kontinuum, das der amorphen Masse bei Saussure sehr dhnlich ist.
Er versteht darunter (auf der Seite des Ausdrucks) das phonetische Poten-
tial, unsere Fiahigkeit, Laute zu emittieren. Die Form ist dabei das Schema,
das festlegt, welche Laute zueinander in Opposition stehen und sie so zu
Phonemen auf der Ausdrucksebene werden lassen. Die Substanz (immer auf
der Ausdrucksebene) ist schlieBlich jener Teil der Materie, der vom System
(der Form) ausgeschnitten worden ist. Wenn die Materie Untersuchungsge-
genstand der Phonetik ist und die Form jener der Phonologie, so ist die
Substanz Gegenstand der experimentellen Phonologie, in der freie Varianten
von Bedeutung sind, wobei es sich nicht mehr um linguistische Ebenen han-
delt sondern um Charakteristika des sprechenden Subjets. Auf der Ebene des
Inhalts gestaltet sich die Einteilung in Materie, Form und Substanz ungleich
schwieriger. Die Materie ist auch hier das Potential des Inhalts, das heifit alle
moglichen Inhalte, das noch nicht geformte Kontinuum. Durch die sprach-
liche Formung entsteht die Inhaltssubstanz, die sowohl die gedanklichen als
auch die referentiellen Korrelate umfaft.

Dabei ist die Relation von Inhaltsmaterie und -form arbitrdr;
denn ein und das gleiche materielle Kontinuum der Welt kann
in verschiedenen Sprachen eine unterschiedlich geformte Inhalts-
substanz (vgl. die Farbbezeichnungen) aufweisen®.
Die Form ist jenes abstrakte Netz von Relationen, zwischen den semantischen
Strukturen selbst. Die Inhaltsform ist somit nur die Struktur einer Bedeu-
tung (Inhaltssubstanz), in der sie sich manifestiert''. Hjelmslev betont die
Prioritdt der Form gegeniiber der Substanz und das absolute Fehlen einer

40N6sth 1985, S.73.
4IN6th 1985, S.73.
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Ubereinstimmung der beiden Ebenen (Inhalt und Ausdruck) in der Sprache.
Einzelne Figuren auf der Inhaltsebene entsprechen nicht den einzelnen Fi-
guren auf der Ausdrucksebene, wihrend in anderen semiotischen Systemen
diese Konformitét zwischen den Ebenen oft gegeben ist.

Denotation und Konnotation

Seit der mittelalterlichen Scholastik hat der Begriff der Konnotation sprach-
philosophische Tradition. Hjelmslevs zeichentheoretische Neuinterpretation
ist fiir die Weiterentwicklung der Semiotik von grofler Bedeutung. Auch in
den werbesemiotischen Analysen wird mit den Begriffen Denotation und
Konnotation gearbeitet, wenn sie auch von den Wissenschaftern, der ter-
minologischen Ungenauigkeit und Unschérfe wegen, nicht gerne verwendet
werden, erfiillen sie ihren Zweck und sind fiir den Klienten ein leicht zu ver-
stehendes Analyseinstrument. Eco definiert Denotation folgendermaflen:

Unter Denotation wollen wir dagegen die unmittelbare Bezug-
nahme verstehen, die ein Ausdruck im Empfinger der Botschaft
auslost. Und da nicht auf mentalistische Losungen zuriickgegrif-
fen werden soll, mifite Denotation die unmittelbare Bezugnahme
sein, die der Code dem Ausdruck in einer bestimmten Kultur zu-
schreibt*?.

Bei Hjelmslev beschreibt das oben dargestellte Zeichenmodell die Struktur
eines einfachen, denotativen Zeichens. Er erweitert es in zwei Richtungen,
zur Konnotation und zum Metazeichen. Konnotation ist jener Bedeutungs-
aspekt, der iiber die eigentliche denotative Bedeutung eines Zeichens hin-
ausragt, dialektale, stilistische, affektive, assoziative und viele andere Bedeu-
tungsaspekte umfafit diese Erweiterung. Die semantische Erweiterung der
Denotation durch die Konnotation beschreibt Hjelmslev dadurch, daf$ er das
vollstindige denotative Zeichen als die Ausdrucksebene des konnotativen Zei-
chens definiert*®. Das heifit, das, was konnotativ hinzukommt, ist ein Inhalt,
die Erweiterung des Zeichens liegt also in seiner zweiten Inhaltsebene. Analog
dazu wird das Metazeichen als Zeichen definiert, das in seiner Inhaltsebene
das denotative Zeichen enthélt und durch die Hinzufiigung eines Ausdrucks
erweitert wird. Doch zuriick zum Begriff der Konnotation, die in der Fortset-
zung der Tradition bei Eco schliefilich

die Gesamtheit aller kulturellen Finheiten ist, die von einer in-
tensionellen Definition des Signifikans ins Spiel gebracht werden

42Eco, Einfiihrung 1994, S. 102.
43N6th 1985, S. 75.
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kénnen; sie ist daher die Summe aller kulturellen Einheiten, die

das Signifikans dem Empfinger institutionell ins Geddchtnis ru-

fen kann**.
Wobei dieses kann auf kulturelle Verfiigbarkeit und nicht auf psychische
Moglichkeiten anspielt.

Auch Hjelmslevs Ausfithrungen zu Struktur, Funktion und System haben
verschiedene Richtungen und Forschungsbereiche der Semiotik mafigeblich
beeinflufit. Sie spielen eine wichtige Rolle in der Entwicklung der Struktura-
len Semantik. Interessant ist Umberto Ecos Einschitzung des Einflusses von
Hjelmslev auf die Weiterentwicklung der Semiotik:

Der einzige Autor, der eine allgemeine Rahmentheorie fir die Se-
miotik hdtte aufstellen kénnen, war Hjelmslev. Aber seine Theorie
war zu abstrakt, seine Beispiele von anderen als sprachlichen se-
miotischen Systemen blieben sehr begrenzt und wurden von thm
nur am Rande erwdhnt; dafiir aber war sein glossematischer Jar-
gon undurchschaubar. Dennoch hat Hjelmslev als Semiotiker in
den letzten zwei Jahrzehnten viel Einfluff gehabt*s.

4.2.5 Roman Jakobson (1896 - 1982)

Roman Jakobson ist in vielerlei Hinsicht bedeutend fiir die Weiterentwicklung
der Semiotik und die Entwicklung einer Strukturalen Semantik. Im Umfeld
der Prager Schule entwickelte er seine Ideen, von denen ich jene herausgrei-
fen mochte, die fiir die heutigen semiotischen Analysen von Bedeutung sind.
Jakobson war immer dagegen, die Untersuchung der Bedeutung aus der Lin-
guistik auszuklammern.

A semiotic theory is not only concerned with the structure of sign
vehicles but also with the structure of the universe of vehicula-
ted contents. There cannot be a semiotic without incorporating a
semantics*S.

Er demonstriert, dafl das Interpretieren einer semiotischen Einheit deren
Ubersetzen in eine andere Einheit bedeutet, und daB diese Ubersetzung die
erste Einheit immer in kreativer Weise bereichert. Diese kontinuierliche Krea-
tivitit ist demnach das Hauptresultat der Peirce’schen unbegrenzten Semio-
se.

4 Eco, Einfiihrung 1994, S. 108.
45Eco zit. nach Noth 1985, S. 68.
46Sebeok 1994, S.405.
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Seine Analyse eines Textes von Puschkin (1937) ist das erste Beispiel ei-
ner Analyse der semantischen Strukturen in einem Text: Er stellt Ruhe und
Bewegung, Tod und Leben, Lebendiges und Lebloses einander gegeniiber
und formuliert sie als abstrakte Regeln in Puschkins Werk. Damit hat er
ein befriedigendes, wenn auch noch nicht formalisiertes Beispiel der analy-
se actantielle (Aktantenanalyse) gegeben, das an Lévi-Strauss’ Organisation
mythischer Inhalte, Lotmans Analyse kultureller Typologien und nicht zu-
letzt an Greimas’ Strukturale Semantik erinnert. Wie zu sehen sein wird,
sind genau jene von ihm gefundenen Kategorien auch bei Jean Marie Floch
unter jenen Basisstrukturen, die er in vielen seiner Analysen festmacht.

Jakobson betont wiederholt, dafl in jedem Austausch von Zeichen nicht
nur isolierte Einheiten vorkommen, und die Semiotik daher, wie auch die
kontemporére Linguistik, sich von den einzelnen Einheiten und Phasen weg-
bewegen muf, hin zu einer Theorie des Ko- und des Kontextes. Das bedeutet
auch, da} Semiotik nicht nur Syntaktik und Semantik, sondern auch die
Pragmatik beinhalten sollte.

Language and the whole culture are mutually implicated and it is diffi-
cult to isolate linguistics from cultural anthropology®”. Jakobson war von der
Moglichkeit einer Allgemeinen Semiotik {iberzeugt, nachdem er die binére
Struktur phonologischer Systeme entdeckt hatte und auf die Ergebnisse der
Informationstheorie gestoflen war. Von diesem Zeitpunkt an wurde er immer
mehr zu einem Bezugspunkt im semiotischen Umfeld, und sein Einflufy auf
Anthropologen (Lévi-Strauss) und Psychoanalytiker (Lacan) wurde immer
intensiver®®. Signifikation ist fiir ihn ein Phiinomen, das das ganze kulturelle
Universum umfaft, Zeichen gibt es auch iiberall auflerhalb der verbalen Spra-
che. Er analysierte schon sehr frith Malerei (1919), Folklore (1929), Musik,
Film und Theater (1933) ebenso wie die Symbolik von Skulpturen, die Gram-
matik von Verkehrszeichen und die Kochkunst. Er befafite sich mit der kom-
munikativen Natur anthropologischer und soziologischer Systeme, weshalb er
auch von Lévi-Strauss als Hauptquelle seiner Ideen fiir den kommunikativen
Ansatz fiir anthropologische Phinomene zitiert wird.

Von Bedeutung fiir die moderne Semiotik und unter anderem auch fiir se-
miotische Analysen im Bereich des Marketings ist seine Einteilung der Spra-
che in sechs Funktionen.

Die verschiedenen Zwecke der Verwendung eines semiotischen Sy-
stems in sozialer Interaktion werden als kommunikative Funktio-
nen diskutiert, wobei diesem Begriff die weitere Definition von
Kommunikation zugrunde liegt. Als grundlegend werden in der

4TSebeok 1994, S. 402.
48Vgl. Sebeok 1994, S. 402.
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Semiotik die Funktionsmodelle von Biihler und Jakobson angese-

hen. Sie beziehen sich zwar zuerst auf die Funktionen der Spra-

che, gelten aber dariber hinaus auch fir die Funktionen anderer

Zeichensysteme'?.
Jakobson erweitert Biihlers Organonmodell zu einem Kommunikationsmodell
mit sechs Faktoren. Anstelle des Biihlerschen Zeichens stellt er zwischen Sen-
der und Empfinger die Nachricht, den Text in den Mittelpunkt des Modells.
Die Nachricht bezieht sich auf einen auflertextuellen Referenten, den Jakob-
son Kontext nennt. Code (psychologische Verbindung zwischen Sender und
Empfinger) und Kontakt (Kanal) sind zwei Faktoren, die gegeniiber Biihler
neu sind. Ausgehend von diesen sechs Faktoren der Kommunikationssituation
definiert Jakobson sechs Funktionen der verbalen Kommunikation.

Die emotive oder expressive Funktion ist senderbezogen und entspricht
der Ausdrucksfunktion bei Biihler. Empfangerbezogen ist die konative Funk-
tion, sie ist die Appellfunktion bei Biihler, und dessen Darstellungsfunktion
heifit bei Jakobson referentielle oder kognitive Funktion. Neu ist die phati-
sche Funktion, sie ist kanal- bzw. kontaktbezogen und dominiert immer dann,
wenn Sprache zur Aufnahme oder zur Erhaltung des sozialen Kontaktes ver-
wendet wird. Die metalinguistische Funktion erfiillt die Sprache, wenn sie sich
auf den Code bezieht, wenn also iiber Sprache oder Kommunikation gespro-
chen wird. Als sechste Funktion nennt Jakobson die poetische Funktion, die
sich auf die Nachricht selbst bezieht (und die von Eco dsthetische Funktion
genannt wird). Die sechs Funktionen sind demnach:

e die referentielle Funktion

die konative Funktion

die phatische Funktion oder Kontaktfunktion

die metalinguistische Funktion

die asthetische Funktion

e die emotive Funktion

Diese sechs Funktionen schlieflen einander keineswegs aus, sie bestehen ne-
beneinander, wobei im allgemeinen eine Funktion dominiert und eine oder
mehrere andere sekundér sind. Es handelt sich um Aspekte des Zeichenge-
brauches.

49No6th 1985, S. 157.
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4.2.6 Umberto Eco (1932)

Als Professor fiir Semiotik leitet Umberto Eco das Institut fiir Kommunika-
tionswissenschaft in Bologna. Er folgt, wie schon vorher angesprochen, der
philosophischen Richtung der Semiotik, ist also mit Peirce und Morris in
einer Linie zu finden, seine Semiotik nennt man interpretative oder auch ko-
gnitive Semiotik. Im Zentrum steht das Problem des Verstehens von Bildern
und kulturellen Einheiten. Es geht ihm um das Studium der Zeichen in ei-
ner Kultur, die uns die Bestimmung des Wertes der Interpretanten erlaubt,
indem diese in einem System von Positionen und Oppositionen betrachtet
werden. Die Interpretation dieser kulturellen Einheiten und Bilder liegt bei
den Rezipienten. Es geht um die Interpretation der Semiose, die semiotische
Bewegung wird als dribbling verstanden, mit immer neuen Zeichen werden
kulturelle Einheiten erkléart. Kulturelle Einheiten werden also dank der Kette
ihrer Interpretanten identifiziert.

Kulturelle Finheiten heben sich ab auf dem Hintergrund einer so-
zialen Aktivitdt, die diese Zeichen stindig mit anderen gleichsetzt;
kulturelle FEinheiten sind das semiotische Postulat, das nitig ist,
um die Tatsache zu rechtfertigen, dafS die Gesellschaft tatsachlich
Codes mit Codes, Signifikanten mit Signifikaten, Ausdricke mit
Inhalten gleichsetzt. Sie werden nicht gesehen, aber benutzt vom
Nichtsemiotiker; sie werden gesehen, aber nicht benutzt von der
Semiotik, die nichts anderes ist als die Wissenschaft von dieser
kulturell ausgeiibten (aber gewdhnlich nicht bewuft gemachten)
Kompeten™.

Im Gegensatz dazu steht die Strukturale Semiotik (aus der Tradition Saus-
sure, Jakobson, Hjelmslev und spiter auch Greimas mit der Generativen
Semiotik), die das Problem in das Auffinden der Strukturen legt, die dafiir
verantwortlich sind, uns eine bestimmte Sache verstehen zu lassen. Die nar-
rative Struktur entsteht aus der Involviertheit des Subjekts. In der heute fiir
die Werbe- und Marketinganalyse verwendeten Semiotik verwendet man vor
allem Theorien und Methoden aus der Strukturalen Semantik und der Ge-
nerativen Semiotik, trotzdem wird auch auf Ecos Theorien zuriickgegriffen.
Er arbeitet in seiner Analyse der Reklamebotschaft® vor allem mit dem
Begriff des Codes. Er entwickelt eine visuelle Rhetorik und untersucht ikono-
graphische Codes, rhetorische Codes (und somit rhetorische visuelle Figuren),
stilistische Codes und Codes des Unbewuften. Er nimmt die Rhetorik Aristo-
teles’ zum Modell und setzt sich zum Ziel, ein moglichst komplettes System

%0Eco: Semiotik 1991, S. 106.
51Eco: Einfiihrung 1994, S. 267 - 292.
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von rhetorischen Figuren, Beispielen und Argumenten aufzustellen, auf das
eine Liste von verbalen und visuellen Situationen bezogen werden kann. Er
bezieht sich auf Roland Barthes und dessen Analyse der Pasta Panzani, die
heute zwar als wichtig fiir die Entwicklung der semiotischen Werbeanalyse
gilt, vor allem methodisch aber heute keinen Mafistab mehr darstellt. Wie bei
Barthes beruht die Analyse bei Eco auf dem doppelten Register des Rekla-
mecodes, dem verbalen und dem visuellen, zwischen denen Homologie oder
Diskordanz auftreten kann, je nachdem, ob ihre Funktionen iibereinstimmen
oder nicht. In Bezug auf die visuelle Kommunikation bestimmt er mehrere
Ebenen der visuellen Codifizierung: Er unterscheidet eine ikonische, eine iko-
nographische, eine tropologische (die die visuellen Aquivalente der verbalen
Tropen wie Hyperbel, Metapher, Metonymie umfafit), eine topische und eine
enthymematische Ebene.

In der Analyse der Anzeige von Camay®? untersucht er zuerst das visuelle
Register, indem er zunéchst die Denotationen festhélt und danach die mogli-
chen Konnotationen aufzihlt. Bei der Analyse des verbalen Registers bezieht
er sich auf die Funktionen der Botschaft (hier referentiell und emotional). Im
dritten Analyseschritt beschreibt er die Beziehung zwischen den beiden Re-
gistern. Manche seiner Analyseschritte werden auch heute eingesetzt, wenn
man auch davon abgekommen ist, Rhetorik auf Bilder anzuwenden, und die
Analyse von Strukturen gegeniiber der Untersuchung der Oberfliche Vorrang
hat. Ein Grundsatz der Semiotiker, die im Marketing und der Werbeforschung
arbeiten, ist allerdings, fiir jeden Fall die geeignete Methode zu finden, und
deshalb wird auch manches aus Ecos Theorie immer wieder verwendet.

4.3 Strukturalismus

Die Theorien des Strukturalismus sind von besonderer Bedeutung fiir die
Entwicklung der Semiotik und bilden unter anderem die Grundlage fiir die
in der auf die Werbung und das Marketing angewandten semiotischen Me-
thoden. Der Strukturalismus wurde in verschiedenen Wissenschaften (Mathe-
matik, Biologie, Psychologie, Linguistik, Anthropologie und Philosophie) als
Methode zur Analyse von Strukturen und Systemen entwickelt®®. Er wurde
zu einer bedeutenden geisteswissenschaftlichen Strémung unseres Jahrhun-
derts. It proposed not only a fresh methodology but a new perspective on all
methodologies, its own included®*. Man geht von einer synchronen Betrach-

2Eco: Einfiihrung 1994, S. 275 - 279.

3In diesem Kapitel beziehe ich mich auf die Ausfiihrungen von Sebeok (1994, S. 980 -
991) und Noth (1985, S. 80 - 85).

54Sebeok 1994, S. 986.
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tungsweise aus und erforscht die allem zugrundeliegenden, unwandelbaren
Grundstrukturen. Strukturen kénnen nur in bezug auf die Gesamtheit des
Systems definiert werden, sie bestehen immer nur innerhalb eines Systems,
ebenso wie die Flemente, die die Grundbestandteile einer Gesamtheit, eines
Systems bilden.

Mt seinem wissenschaftstheoretischen Postulat von der analyti-

schen Prioritit der Relationen gegentiber den Elementen hebt sich

der Strukturalismus insbesondere auch von der philosophischen

Phéinomenologie mit ithrem Bemiihen ab, das Wesen der Dinge

an sich zu erfassen®.
Wenn der Strukturalismus auch oft fiir tot, und dann wieder fiir duflerst le-
bendig gehalten wurde, miissen die Methoden noch heute als grundlegend fiir
alle geisteswissenschaftlichen Disziplinen gelten®®. Umberto Eco hat Proble-
me mit dem Strukturalismus, vor allem mit dem ontologischen Strukturalis-
mus. Er erkennt die Idee der Struktur als niitzlich an, sowohl bei der Defini-
tion der Codes als auch bei der Definition der Form der Botschaften selbst.
Der polemische Titel der italienischen Ausgabe der Finfiihrung in die Semio-
tik (die allerdings eine vollstindige Neubearbeitung mit weniger Gewicht auf
der Widerlegung des ontologischen Strukturalismus ist), La struttura assente
(Die abwesende Struktur), macht klar, wie wichtig fiir Eco die Auseinander-
setzung mit dem Strukturalismus war. Es geht ihm um das Problem einer
epistemologischen Begriindung der Methode, da der Strukturalismus heute
auch eine Philosophie geworden ist.

Der Strukturalismus als explizite Methode oder als impliziter Ge-
brauch des Begriffes Struktur interessiert heute viel zu viele Dis-
ziplinen und stellt sich fatalerweise unter dem Aspekt einer Denk-
richtung oder sogar einer Weltanschauung dar’” .

Toleriert, ja sogar gut geheilen wird das strukturale Modell allerdings als
Operationsverfahren, das auftritt, um verschiedene Erfahrungen auf eine ho-
mogene Betrachtungsweise zuriickzufiihren. Es funktioniert also als meta-
sprachliches Modell, und impliziert keine Behauptung ontologischer Natur.
Das Modell ist ein niitzliches und unvermeidbares Denkinstrument, insofern
es uns erlaubt, mit den Begriffen vertrauter Dinge an nicht vertraute Dinge
2u denken®®. Das binaristische Raster erweist sich als duflerst wirksam, vor

55No6th 1985, S. 80.

56Vgl. N6th 1985, S. 80.

*TEco: Einfithrung 1994, S. 359.
8Eco: Einfiihrung 1994, S. 359.
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allem um von allen Kommunikationssystemen zu sprechen und um sie auf
homologe Strukturen zuriickzufiihren. Als wichtigste Begriffe der struktura-
len Methoden nennt Eco das Verhiltnis Code-Botschaft, das Vorhandensein
einer Achse der Selektion (Paradigma) und einer Achse der Kombination
(Syntagma) und die Hypothese, daf jeder Code auf der Existenz elementarer
Codes beruhe, daf} jede Kommunikation auf einen einzigen und ersten Code
zuriickzufiihren sei®®. Diese Grundgedanken stellt Eco den Grundbegriffen
des seriellen Denkens gegeniiber, in dem jede Botschaft den Code in Frage
stellt, die Konzeption von groflien syntagmatischen Ketten moglich ist und
wo es vor allem darauf ankommt, die historischen Codes zu identifizieren
und infrage zu stellen, um aus ihnen neue Kommunikationsmodalititen zu
erzeugen. Eco fafit den Unterschied in einem Satz zusammen: Mit anderen
Worten: wihrend das strukturale Denken auf Entdeckung aus ist, ist das seri-
elle Denken auf Produktion aus®®. Eco weist darauf hin, daf§ Strukturalismus
und Serialismus zu Weltanschauungen erstarren und zu entgegengesetzten
Philosophien werden kénnen.

Linguisten und Ethnologen haben erkannt, dafl unter den verschiedensten
Manifestationen konstante Strukturen, sehr einfache und universelle Gliede-
rungen, existieren, die dann differenzierte und komplexe Strukturen erzeugen
konnen. Das strukturale Denken entwickelt sich also hin zu einer Anerken-
nung der Universalien. Fco wehrt sich gegen einen ontologischen Struktura-
lismus, das, was jede Untersuchung iiber die Struktur der Kommunikation
aufdeckt, ist also keine zugrundeliegende Struktur, sondern die Abwesenheit
der Struktur, das Feld eines stindigen Spiels®'. Die letzte Grundlage der
Kommunikation muf3 dort gesucht werden, wo diese nicht mehr mit struktu-
ralen Begriffen definiert werden kann. Eco: Die strukturalen Modelle sind nur
gultig, wenn man nicht die Frage nach dem Ursprung der Kommunikation
stellt52. Semiotik kann also nicht gleichzeitig Verfahrenstechnik und eine Er-
kenntnis des Absoluten sein, wenn sie eine Technik ist, kann sie nicht davon
erzdhlen, was am Ursprung der Kommunikation vor sich geht.

Sofern mir die Struktur als fiktive Hypothese Instrumente liefert,
um mich in der Welt der geschichtlichen und sozialen Beziehun-
gen zu bewegen, befriedigt sie zumindest teilweise unsere ziellose
Sehnsucht und setzt dieser Sehnsucht Grenzen, innerhalb deren
das Lebewesen Mensch sich oft zufriedengestellt fand®®.

% Vgl. Eco: Einfiihrung 1994, S. 359.
80Eco: Einfiihrung 1994, S. 382.
61Eco: Einfiihrung 1994, S. 410.
82Eco: Einfiihrung 1994, S. 411 f.
83Eco: Einfiihrung 1994, S. 415.
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4.3.1 Linguistischer Strukturalismus

Wann genau die Entwicklung des Linguistischen Strukturalismus anzuset-
zen ist, ist schwierig festzulegen. Fest steht, dafl der Cours de Linguistique
Geneérale (1916) der drei Jahre nach dem Tod seines Autors Ferdinand de
Saussure veroffentlicht wurde, als richtungsweisend gilt. Im Cours wird die
Opposition von langue, dem zugrundeliegenden Sprachsystem und parole, der
jeweiligen konkreten Realisation durch einen Sprecher ebenso betont, wie die
Prioritdt der Synchronie gegeniiber der Diachronie. Der kompletten Ana-
lyse der Struktur einer Sprache zu einem bestimmten Zeitpunkt wurde der
Vorzug gegeniiber einer historischen, diachronen Betrachtungsweise gegeben.
Der Beginn des Strukturalismus als Disziplin fiele also in die Zeit nach Saus-
sure, allerdings kénnen auch schon friiher strukturalistische Ideen gefunden
werden, z.B. im Werk des Amerikaners Whitney (1867), und bei einem Zeit-
genossen Saussures, Baudouin de Courenay (1845 - 1929), der einen wichtigen
Beitrag zur Entwicklung der Phonetik, dem Eckpfeiler des Strukturalismus
der Prager Schule, leistete.

Als offizielle Disziplin und Zweig der Linguistik trat der Strukturalismus
erstmals beim Ersten Internationalen Linguistikkongress in Den Haag 1928,
in Erscheinung. Eine Anzahl von Referaten i{iber Phonemanalysen wurden
prasentiert, von Trubetzkoy, Karcevskij und Jakobson. Von diesem Zeitpunkt
an arbeiteten die Genfer Schule, in der Nachfolge Saussures, und die Prager
Schule eng zusammen. Beide Schulen bevorzugen eine synchrone Herange-
hensweise, beide betonen die Tatsache, dal jede Einheit in einem System
in bezug auf alle anderen Einheiten definiert wird. Der Begriff System wur-
de immer haufiger von jenem der Struktur verdréngt. Saussure, der mehr an
bedeutungstragenden Einheiten als an Phonemen interessiert war, verwende-
te immer den Begriff System, wihrend die mehr phonemorientierten Prager
Linguisten (Trubetzkoj und Jakobson) die Termini Struktur und Struktura-
lismus einfiihrten. Sie stellten den Begriff der Funktion in den Mittelpunkt
der Analyse des Sprachsystems. Neben der Prager Beschiftigung mit der sy-
stematischen Analyse des phonologischen Systems war das Werk von Hjelms-
lev, dem Begriinder der Kopenhagener Schule, wichtig fiir die Entwicklung
des europdischen Strukturalismus. Hjelmsev unterstrich den konventionellen,
arbitrdren Charakter der Verbindung von Inhalts- und Ausdrucksseite des
Zeichens. Die Sprachanalysen sollten immer immanenten Charakter haben.
Wihrend sich Hjelmslev schon bald von der Prager Schule abwandte, wurde
die Pariser Schule mit ihrem strukturalistisch-funktionalen Ansatz zu einer
direkten Nachfolgerin. Einflu} auf den franzosischen Strukturalismus hatte
der Linguist A. Martinet, der sich durch die Betonung des Funktionalismus
und der direkten Beobachtung vom mehr an Theorie und allgemeinen Unter-
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suchungen interessierten Jakobson unterschied. Seine These von der doppelten
Gliederung der Sprache in bedeutungstragende und nur bedeutungsdifferen-
zierende Einheiten spielten in der Strukturalismusdiskussion eine besondere
Rolle.

Vom europdischen Strukturalismus relativ unabhingig entwickelte sich
der amerikanische Strukturalismus. Zwei Stromungen der nordamerikani-
schen Linguistik sollen erwidhnt werden. Die eine gegriindet vom Initiator
des Prager Strukturalismus, Roman Jakobson, der 1942 in die USA auswan-
derte, die andere vom gebiirtigen Amerikaner Bloomfield. Jakobsons Struk-
turalismus hatte grofien Einfluf} auf die linguistischen Theorien Chomskys,
dessen Generative Grammatik der Ausgangspunkt fiir eine neuen Schule der
Linguistik wurde.

Im Laufe der Zeit hat sich der Strukturalismus bedeutend verdndert, die
scharfe Trennung zwischen Synchronie und Diachronie, die Saussure so be-
tont hatte, wurde aufgegeben. Der Strukturalismus beschiftigte sich aber
weiterhin mit diskreten, eindeutig abgrenzbaren Einheiten und bleibt auf
kognitivem Niveau, das heifit, dafl Intonation, Assoziationen und Konnota-
tionen auferhalb des strukturalistischen Sprachmodells bleiben.

Der linguistische Strukturalismus hat einen bedeutenden Einfluf} auf vie-
le Disziplinen ausgeiibt, besonders auf die Anthropologie und die literari-
sche Analyse. Der Trend, Methoden der strukuralen Linguistik und deren
Terminologie zu gebrauchen, war in Frankreich in den 60er und 70er Jahre
besonders stark.

4.3.2 Strukturale Linguistik und Semiotik

The development of structural linguistics was one of the direct stimuli for the
advancement of semiotics®*. Problematisch ist hierbei, da unter dem Begriff
der Strukturalen Linguistik, wie oben gezeigt wurde, verschiedene Tendenzen
zu verstehen sind, grundlegend sind allerdings die Ideen Saussures:

The common points stem from the ideas of Saussure: the notion
of language as a system in which all elements are interconnected,
and also the idea of the dual articulation of language, on the ez-
pression and content level, and hence the idea of linguistic signs
as arbitrary combinations of elements from these two levels®®.

Wihrend sich die Methoden des amerikanischen Deskriptivismus (der sich
auf die Untersuchungen eines geschlossenen Systems auf der Ausdrucksebene

64Gebeok 1994, S. 984.
65Sebeok 1994, S. 984.
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beschrinkte) nur begrenzt auf andere semiotische Systeme ausweiten liefen,
da sie das Problem der Bedeutung ausschlossen, wurden in anderen Zwei-
gen des Strukturalismus die Probleme der Inhaltsebene mehr oder weniger
explizit behandelt (Sapir, Whorf, Trier, Weisgerber).

In der Analyse von Zeichensystemen kann der Schwerpunkt entweder auf
ihre semiotische Natur oder ihre Funktion gelegt werden, das heif}t entweder
auf das Zeichen oder die Sprache. Liegt die Bedeutung auf dem Zeichen,
geht es um jene Systeme, in denen die Minimaleinheiten untersucht werden,
die ein signifie und ein signifiant verbinden. Sie folgen Saussures Verstdndnis
von Semiologie. Hauptanliegen der Forscher in diesem Fall ist es, zu zeigen,
wie die Zeichen in einem System ihre Syntaktik und Pragmatik kombinieren.
Wenn die Betonung auf der Funktion liegt, werden Systeme studiert, die dem
Austausch von Information dienen, also von Botschaften mit Inhalt. Diese
Richtung der Semiotik, die fiir uns im weiteren von Interesse sein wird, da
die Theorien und Methoden ihrer Vertreter (Jakobson, Levi-Strauss, Greimas
und die Moskauer Tartu Schule) die Grundlage der semiotischen Werbefor-
schung bilden, zeigt eine klare Abhéngigkeit vom Prager Strukturalismus,
demzufolge die Sprache definiert wird als: a system of means of expression
intended for a particular purpose®®.

Wird das Kommunikationsmodell auf andere semiotische Systeme als die
Sprache angewendet, liegt der Schwerpunkt auf der Nachricht, der Text ist
also das Objekt der Analyse. Im Kommunikationsprozef§ wird ein Inhalt vom
Sender codiert und vom Empfinger decodiert, das semiotische System wird
als Code betrachtet, der in diesem Proze3 der Kommunikation verwendet
wird. In diesem Ansatz ist das einzelne Zeichen nur insofern von Bedeutung,
als es die kleinste Einheit des Codes ist.

The notion of text is transferred from linguistics and with it the
notion of text analysis as a means of discovering the communica-
tive code (the language) standing behind 7.

Jedes Kulturphdnomen kann von einem semiotischen Standpunkt aus unter-
sucht werden. Es ist das Modell text - mechanism generating %, das aus der
Linguistik iibernommen wurde, ebenso wie das Konzept eines Systems als Ge-
samtheit voneinander abhéingiger Elemente die die Ausdrucks- und Inhalts-
ebene koordinieren. Die Analyse nichtlinguistischer semiotischer Systeme hat
aber auch die Strukturale Linguistik veréndert. Die Untersuchung kultureller
Sprachen hat deutlich gemacht, dafl in einer sozialen Gruppe normalerweise

66Prague School Theses 1929. Zit. nach Sebeok 1994, S. 985.
67Sebeok 1994, S. 985.
68Sebeok 1994, S. 985.
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nicht ein sondern mehrere miteinander verbundene Systeme (Subsysteme)
existieren, und deshalb auch ein Text aus mehreren Codes (Subcodes) beste-
hen kann.

4.3.3 Vom Textstrukturalismus zur Textsemiotik

Der allgemeine Strukturalismus wendet sich als Textstrukturalismus der Ana-
lyse literarischer und nichtliterarischer Texte zu® . Neue Anregungen werden
im russischen Formalismus und im tschechischen Strukturalismus gefunden,
die strukturale Analyse wird dadurch erweitert und es besteht kaum mehr ein
Unterschied zwischen Textstrukturalismus einerseits und Text- bzw. Litera-
tursemiotik andererseits. Der Ubergang vom Textstrukturalismus zur Textse-
miotik bedeutet also keinen Ubergang zu einem neuen textwissenschaftlichen
Paradigma.

Die Wende vom Textstrukturalismus zur Textsemiotik diirfte so-
mit letztlich teils eine Distanzierung vom Strukturalismus als ei-
ner Modeerscheinung, teils eine Abwendung von einem zu eng

konzipierten systemimmanenten Strukturalismus sein™.

4.4 Textsemiotik

Textsemiotik ist der Oberbegriff fiir einige semiotische Ansétze zur Analyse
von zumeist sprachlichen Texten. Da sich der semiotische Textbegriff aller-
dings auch auf nichtsprachliche Kommunikationsphéinomene bezieht, gehéren
auch die meisten Gebiete der visuellen Kommunikation und damit auch die
Werbung zum Gegenstandsbereich der Textsemiotik.

Thiirlemann definiert als Text jedes in sich geschlossene bedeutungstra-
gende Ganze (AuBlerung). Es gibt demnach sprachliche, bildnerische, archi-
tektonische usw. Texte. Ein Text ist also eine autonome Grofe, die allerdings
auch bedeutungstragende Beziige zu anderen Texten haben kann. Der Begriff
des Textes wird in der franzosischen Semiotik mit dem des Diskurses bzw.
der AuBerung (énonce) oder des AuBerungsaktes (enonciation) verglichen.

Jede Art der Kommunikation kann in zweifacher Hinsicht unter-
sucht werden: als Auferung und als Auflerungsakt. Mit dem Be-
griff Auflerungsakt (énonciation) werden die Rahmenbedingungen

89Noth 1985, S. 84.

ONsth 1985, S. 85.

"I Thiirlemann Felix: Vom Bild zum Raum. Beitrsige zu einer semiotischen Kunstwissen-
schaft. Koéln: Du Mont 1990, S. 188.
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bezeichnet, die die Produktion und Rezeption einer bedeutungs-
tragenden Auperung ermdglichen. Die Untersuchung des Aufe-
rungsaktes zielt im wesentlichen darauf ab, die semiotischen Kom-
petenzen zu beschreiben, iber die die Kommunikationspartner (Pro-
duzent und Rezipient) verfigen missen, um Bedeutung hervor-
bringen und erfassen zu kénnen. Die Untersuchung der Auferung
(énonce) beschreibt die semantischen und syntaktischen Struktu-
ren, die diese zu einem inhaltlich geschlossenen Text machen™.

Text und Diskurs sind fiir Textsemiotiker quasi synonyme Begriffe, auch ein
Diskurs, eine AuBerung, ist ein Text, es besteht kein Unterschied zwischen
oralen und schriftlichen Texten.

Innerhalb der Textsemiotik ist die Literatursemiotik der umfassendste Be-
reich (darin sind die spezielleren Gebiete der Poetizitét, Narrativitiat und des
Theaters enthalten), auch die Semiotik der Metapher steht in engem Zusam-
menhang mit der Theorie der Poetizitdt. Die Semiotik religioser Texte hat
einen eigenen Stellenwert innerhalb der Textsemiotik’. Die wichtigste Rich-
tung in der Textsemiotik ist die Strukturale Semantik, deren Theorien und
Methoden die Grundlage der meisten semiotischen Werbeanalysen bilden.

Narrativitit

Die Theorie der Narrativitit untersucht die semiotischen Regeln einer spezi-
fischen Textsyntax. Die narrative Syntax der Handlungssequenzen ist in ih-
rer logischen oder temporalen Verkettung jedoch immer zugleich auch eine
Textsemantik™. Aus den semantischen Einheiten des Textes entsteht durch
semantische Rekurrenz und Isotopienbildung ein kohérentes Ganzes.

Der Begriff der Isotopie eines Textes ist ein Schliisselbegriff der Textse-
mantik. Er beschreibt jene semantische Struktur, die durch eine Folge von
Lexemen eine ganzheitliche, textuelle Bedeutung erhilt. Eine Auferung gilt
als isotop, wenn sie rekurrente Klasseme enthdilt™. Klasseme sind kontex-
tuelle Seme, durch deren Rekurrenz die semantische Kohdrenz eines Textes
entsteht. Jene Textteile, die durch ein Klassem verbunden sind, bilden ei-
ne Isotopieebene, wobei ein Text im allgemeinen mehrere Isotopien aufweist.
Literarische Texte haben eine komplexe Isotopie, da sie im Gegensatz zu ein-
fachen Texten die nur eine semantische Interpretation und damit nur eine
einfache Isotopie aufweisen, auf mehreren Ebenen semantisch interpretierbar
sind.

"2Thiirlemann 1990, S. 181.
73Vgl. Noth 1985, S. 455.

T Noth 1985, S. 457.
SNoth 1985, S. 456.
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Bei Rekurrenzen handelt es sich um Formen der Wiederholung textueller
Einheiten, die sich sowohl auf der Ausdrucks- als auch auf der Inhaltsseite
konstituieren konnen.

Semantische Rekurrenz behindert den textuellen Informationsfort-
schritt, phonetische Rekurrenz lenkt die Aufmerksamkeit des Le-
sers auf die Ausdrucksform und lifit dadurch die Inhaltsseite in
den Hintergrund treten’®.

Vor allem in poetischen Texten haben Rekurrenzen &dsthetischen Wert, aber
auch in visuellen Texten sind diese Phinomene beobachtbar und fiir die se-
miotische Analyse von Werbebotschaften daher von besonderem Interesse.

Die Theorie der Narrativitdt wird analog zur Poetik als Theorie der Poeti-
zitit Narrativik genannt. Sie ist die strukturale Theorie der narrativen Texte
und von interdisziplinirem Interesse, da Erzdhltexte Untersuchungsgegen-
stand verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen sind. Eine wichtige Rolle
spielt die Narrativik im Rahmen der Strukturalen Semantik und des semio-
tischen Projektes von Greimas. Thr Ursprung ist bei den Pariser Semiolo-
gen seit den 1960er Jahren zu finden, entscheidende Impulse stammen aus
dem russischen Formalismus (Propp) und der strukturalen Anthropologie
(Lévi-Strauss). Propps Morphologie des Mdrchens (1928) ist das erste Bei-
spiel einer strukturalen Erz&hlforschung im Gegensatz zur bis dahin iiblichen
Methode der historisch und an der Oberfliche arbeitenden Motivforschung.
Auch Lévi-Strauss’ strukturale Mythenanalyse stellt eine Quelle der semioti-
schen Narrativik dar. Er {ibertrug Elemente der strukturalen Linguistik auf
die Ebene des Textes. Waren die Minimaleinheiten Propps die Funktionen
der handelnden Personen, so sind es bei Lévi-Strauss die Mytheme. Lévi-
Strauss zielt auf eine viel stirkere semantische Textreduktion als Propp, sie
besteht sowohl auf der syntagmatischen als auch auf der paradigmatischen
Achse, und ist im Gegensatz zu Propps linearer Kette von Funktionen zwei-
dimensional. Er suchte vor allem nach binédren semantischen Oppositionen
zwischen den Mythemen und iibte damit einen entscheidenden Einfluf} auf
Greimas’ semiotische Narrativik aus, die davon ausgeht, dafl Bedeutung sich
aus Oppositionen konstituiert.

4.4.1 Strukturale Semantik

Der Begriff der Strukturalen Semantik ist eng mit dem Namen von Algirdas
Julien Greimas verbunden, der mit der Veroffentlichung seiner Sémantique
Structurale 1966 in Paris eine neue semiotische Richtung initiierte, die heute

T6N5th 1985, S. 481.
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den Namen L’école de Paris tragt und sich vor allem mit der Erforschung des
Textes und im besonderen mit der Narrativitit beschéftigt. Seine Semiotik,
die er immer als semiotisches Projekt bezeichnete, wird deshalb auch Narra-
tive Semiotik genannt. Seine Theorien und Methoden spielen heute sowohl in
Frankreich als auch in Italien fiir die Analyse von Werbebotschaften, fiir die
Anwendung der Semiotik im Marketing, und in der Textsemiotik tiberhaupt,
die fithrende Rolle. Dieses Kapitel bietet einen kurzen Uberblick iiber die
Grundgedanken und -linien der Strukturalen Semantik, iiber Greimas wird
an spaterer Stelle noch ausfiihrlich berichtet.

Greimas entwickelte seine Semiotik vor dem Hintergrund der Struktura-
len Linguistik und der Narrativik, sowie aus dem Allgemeinen Struktura-
lismus. Elementare Strukturen, also Strukturen, die sich nur noch aus zwei
Elementen und einer zwischen ihnen bestehenden Relation konstituieren, bil-
den die Konstituenten seiner Strukturalen Semantik. Entscheidend ist fiir ihn
die Prioritdt der Relation vor dem Element, da die Bedeutung eines einzel-
nen Elementes nur durch seine Relation zu anderen Elementen entsteht. Er
iibertrug die allgemeinen Prinzipien der Strukturalen Linguistik auf die Ebe-
ne des Textes, den er als Diskurs definierte. Grundlegend fiir seine Analysen
ist Saussures Konzept der Opposivitit der Elemente des Sprachsystems, das
phonologische Prinzip der Distiktivitdt und Hjelmslevs glossematisches Zei-
chenmodell.

Greimas definiert die Semiotik nicht mehr als Theorie der Zeichen, son-
dern als eine Theorie der Bedeutung, die viel mehr als das blofle Zeichen,
ndmlich auch kleinere Einheiten und solche, die wie die Texte mehr als ein
Zeichen sind, umfaflt. In der Weiterentwicklung der Strukturalen Semantik
gelangt Greimas zu einem Modell der Bedeutungskonstitution, das er Ge-
nerativen Parcours (parcours génératif) nennt. Ziel dieses Modells ist es,
ausgehend von elementaren semiotischen Kategorien, durch die semiotische
Grammatik die komplexen Bedeutungsstrukturen eines Diskurses zu generie-
ren’”. Aufgeteilt in eine syntaktische und semantische Komponente und mit
den beiden Ebenen der semio-narrativen (die sich wiederum in eine Tiefen-
und eine Oberflichenstruktur teilt) und der diskursiven Strukturen, bildet
dieses Modell die Grundlage des Generativen Parcours. Es geht um das Auf-
finden elementarer Bedeutungsstrukturen auf der Ebene der Tiefenstrukturen
und deren Verfolgung bis auf die Ebene der konkreten Manifestationen.

Eco™ sieht im Konzept der Strukturalen Semantik den ehrgeizigen Ver-
such, ein allgemeines System der Inhaltsform zu entwickeln, nachdem sich die
Linguistik und die Semiotik lange nur um die Beschreibung der Ausdrucks-

TTN6th 1985, S. 461,
"Eco: Einfiihrung 1994, S. 85 ff.
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form bemiiht hatten. Der von den Zeichen mitgeteilte Inhalt ist eine Welt,
die die Kultur in Untersysteme, Felder und Achsen strukturiert™. Auch kul-
turelle Einheiten werden durch ihre Stellung in einem System von anderen
kulturellen Einheiten definiert, die ihnen gegeniiberstehen und sie umschrei-
ben, es geht also auch hier um eine Definition anhand von Oppositionen und
der Stellung in einem System. Das semantische System wird in semantische
Felder geteilt, wobei der Wert eines Begriffes von den Grenzen abhingt, die
ihm von benachbarten Begriffen gesetzt werden. In einer Kultur kénnen nun
einander widersprechende semantische Felder existieren, auch kann eine kul-
turelle Einheit in komplementéren semantischen Feldern auftreten. Eco nennt
hier das Beispiel der kulturellen Einheit /Wal/, die sowohl in der Klassifika-
tion der Tiere in Wasser-, Luft-, und Landtiere als auch in ihrer Einteilung in
Fische, Vogel und Sdugetiere eine Stellung einnimmt. Durch die Sprachkom-
petenz gelingt es dem Sprecher einem System von Signifikanten verschiedene
Systeme von Signifikaten zuzuorden. Ein semantisches Feld kann sich au-
Berdem schnell auflésen und in ein neues Feld umstrukturieren. Semantische
Felder werden von Eco als Instrumente postuliert, die zur Erklarung der si-
gnifikanten Oppositionen nétig sind.

Hier setzt auch Ecos Kritik an: Indem Greimas ein System von Bedeu-
tungsoppositionen herausarbeit, beleuchtet er zweifellos im Text auffindba-
re Oppositionen auf der Ebene einer bestimmten Lesehypothese; aber nichts
schlief$t aus, daf ein anderer Leser, der diesen Text auf andere Art gebraucht,
einen anderen Leseschliissel im Text entdeckt und den Text auf andere Wert-
oppositionen zurickfihrt®™®. Er spricht damit der Strukturalen Semantik den
Auftrag ab, unmittelbar und ohne Diskussion die unverdinderbaren Struktu-
ren der Beutung aufzustellen.

Die Ezistenz dieser Dialektik (zwischen verschiedenen Ideensy-
stemen, Anm.) nimmt jedoch einer Strukturalen Semantik, ein-
schliefSlich ihrer Unterabteilungen der Untersuchung der narrati-
ven Funktionen, jeden Anspruch auf absolute Objektivitit®®.

Auch Funktionen miissen immer auf den Hintergrund der Wertsysteme einer
bestimmten Gesellschaft oder einer bestimmten Gruppe bezogen werden. Die
Erforschung der Strukturen einer Erzihlung verweist auch auf gesellschaftlich-
historische Definitionen der semantischen Systeme. Man kann natiirlich ver-
suchen, universelle Konstanten der Narrativitidt daraus zu enwickeln, dabei
diirfen aber die gefundenen Reihen nicht als definitive Strukturen hingestellt

™Vgl. Eco: Einfiihrung 1994, S. 88
80Eco: Einfiihrung 1994, S. 99.
81Eco: Einfiihrung 1994, S. 100.
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werden. Als wvorsichtigste Schlufifolgerung bezeichnet Eco Greimas’ Einlei-
82.

tung zum Aufsatz La structure sémantique®:
Fiir die semantische Struktur mufS man die allgemeine Form der
Ordnung der verschiedenen semantischen Welten - bestehender
oder nur mdoglicher - verstehen, sowohl jene sozialer als auch je-
ne indiwidueller Natur (Kultur oder Persénlichkeit). Die Frage,
zu wissen, ob die semantische Struktur der semantischen Welt
zugrunde liegt, oder ob sie nur eine metalinguistische Konstruk-
tion ist, die sich auf eine gegebene Welt bezieht, kann vielleicht
als nicht pertinent angesehen werden®.

4.5 Wichtige Randgebiete

4.5.1 Philosophie

Vor allem aus der Philosophie von Peirce erhielt die angewandte Semiotik
wichtige Anregungen. Eco arbeitet viel mit Peirce’ Konzept der logischen
Schliisse, mit den Begriffen der Deduktion, Induktion und Abduktion. Fiir die
Erkenntnistheorie war Peirce in diesem Zusammenhang ein wichtiger Denker.
Die Wichtigkeit philosophischer Gedanken in der Praxis der Semiotiker in den
Marktforschungsagenturen ist alleine daran erkennbar, dafl einige von ihnen
eine philosophische Ausbildung genossen haben.

Von allen semiotischen Prozessen faszinierte den Experimentalisten Peirce
am meisten die Logik der wissenschaftlichen Argumentation. Er deutet sie als
ein komplexes Spiel von Abduktion (dem Raten, dem Hang zur Hypothese),
Deduktion (dem Ableiten logischer Konsequenzen aus Préamissen) und der
Induktion (der empirischen Uberpriifung jener Voraussagen, die auf der Basis
von Hypothesen erstellt wurden).

Abduktion

Im Zentrum seiner Uberlegungen steht dabei die Abduktion, so nennt er je-
nen seltsamen Rateinstinkt, mit dem alle Wissenschaft anhebt, den Hang

82In: A.J. Greimas: Du Sense. Paris: Seuil 1970, S. 39.

83Eco: Einfiihrung S. 101.: Par structure sémantique on doit entendre la forme générale
de l'organisation des divers univers sémantiques - donnés ou simplement possibles - se na-
ture sociale et individuelle (cultures ou personnalités). La question de savoir si la structure
sémantique est sous-tendue & I'univers sémantique, ou si elle n’est pas qu’une constructi-
on métalinguistique rendant compte de l'univers donné, peut etre considérée comme non
pertinente.
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zur Hypothese, das wissenschaftliche Raten. Peirce ist iiberzeugt von der
Allgegenwart des abduktiven Hypothesenbildens, da unser Wissen immer
von Vermutungen und Schliissen durchzogen ist. Jede denkend artikulierte
Wahrnehmung, jedes Wahrnehmungsurteil ist schon von Abduktion gepragt:

Der abduktive Schluff geht allmdhlich ins Wahrnehmungsurtesil
tiber, ohne daf es irgendeine scharfe Trennungslinie zwischen ih-
nen gibe, oder, mit anderen Worten [...] die Wahrnehmungsurtei-
le sind als extremer Fall von abduktiven Schlissen zu betrachten,

von denen sie sich dadurch unterscheiden, daf$ sie absolut aufler-
halb der Kritik stehen®*.

Wahrnehmungsurteile sind unbewufite Synthesen, deren Abhangigkeit von
Schliissen im Regelfall gar nicht auffillt. Die Abduktion ist allgegenwértig,
so Peirce, weil sie Ausdruck dafiir ist, daff Denken und semiotischer Zeichen-
prozef unauflosbar miteinander verkniipft sind®.

Wichtig ist die Abduktion fiir den Forschungsprozef}, wo Fragen im wis-
senschaftlichen Diskurs gewohnlich erst dann Relevanz erhalten, wenn sie
mit Hilfe experimenteller Methoden einer Antwort nidher gebracht werden
konnen.

Hier spielt Abduktion als eine Schlufform, die bewufte und unbe-
wufSte Interpretationstdtigkeiten miteinander verbindet, eine zen-

trale Rolle. Sie ist der erste Schritt im wissenschaftlichen Den-
ken®S.

Aus den verschiedensten noch ungeordneten Beobachtungs- und Gedanken-
elementen entsteht eine neue Hypothese, in einem Akt der Einsicht, der
wie ein Blitz ins Denken des Forschers fihrt. Eine Hypothese, die etwas zu-
sammenfiigt, das zusammenzubringen wir uns vorher nicht hétten traumen
lassen. Alles beginnt mit einer breiten Rezeption, die bald in aufmerksa-
me Beobachtung iibergeht, die immer spezifischer wird und dann das Spiel
in wissenschaftliches Studium umwandelt. Diese vorangegangenen Erklarun-
gen nennt Peirce die weiche Seite der Hypothesenbildung. Jeder Schlufy hat
jedoch eine ganz bestimmte formale Struktur: Er hebt beim Nachsinnen
iiber ein bestimmtes Problem an und fiihrt zur Lésung des Problems bis-
her nicht ableitbare Fakten in einer Weise ein, dafl etwas erschlossen wird,
das dann gestattet, auch diese Fakten abzuleiten. Peirce wollte die Struktur

84Peirce zit. nach: Nagl, Ludwig: Charles Sanders Peirce. (Campus Einfiihrungen 1053)
Frankfurt am Main/New York: Campus 1992, S. 108f.

85Nagl 1992, S. 109.

86Nagl 1992, S. 110.
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der Hypothesenbildung vor dem Hintergrund einer Klassifikation aller denk-
baren Schlufiformen bestimmen. Er unterschied daher, in Anlehnung an Kant
deduktiv-analytische Schliisse (Schliisse, die Erkenntnisse durch Ableitungen
erliutern) und synthetische Schliisse, die unsere Erkenntnis erweitern. Dazu
zéhlen Induktion und Abduktion.

Der Prozef$ wissenschaftlichen Schliefflens erstreckt sich also, wie
diese Erwdgungen deutlich machen, nicht allein auf den internen
logischen Zusammenhang der in den SchlufS eingehenden Sitze,
sondern - das zeigen die beiden erkenntniserweiternden Formen
des reasoning, Abduktion und Induktion - vor allem darauf, durch
wahrheitshaltige Aussagen das Reale (besser und besser) pradika-

tiv zu bestimmen®” .

4.5.2 Anthropologie

Die wichtigen Beitrige, die die Anthropologie fiir die Entwicklung der Me-
thoden der auf die Marktforschung angewandten Semiotik lieferte, sind in
der Strukturalen Anthropologie von Lévi-Strauss zu finden. Er gilt als einer
der wichtigsten Vertreter des Strukturalismus, den er auf andere Systeme
kulturellen Austauschs ausgedehnt hat.

Structuralism can thus be seen as the result of applying a synchro-
nic framework of analysis to various regions of cultural and sym-
bolic activity. Lévi-Strauss has adapted the insights of structural
linguistics to his own ambitious project of comparative anthropo-
logy.®8.

Lévi-Strauss iibertriigt linguistische Prinzipien (die Analyseverfahren der struk-
turalen Phonologie hatte er durch Vermittlung von Roman Jakobson ken-
nengelernt) auf die Analyse anderer kultureller Phinomene, auf Verwandt-
schaftssysteme, Heiratsregeln, Mythen, Zeremonien, Riten oder auch Koch-
sitten. Er behandelt Verwandtschaftssysteme wie phonologische Phinomene,
sie weisen Elementarstrukturen auf, die durch ihre Differenzqualitéit ihren
Wert als bindre Oppositionen erhalten. Entscheidend fiir die Analyse sind al-
so auch hier nicht deren Mitglieder sondern deren Beziehung zu allen anderen
Mitgliedern.

Lévi-Strauss hélt fest, daBl der Mythos sowohl in der Sprache als auch
jenseits der Sprache zu finden ist. Saussure hat mit seiner Unterscheidung
in langue und parole gezeigt, dafl Sprache zwei komplementire Aspekte hat:

87Nagl 1992, S. 115.
88Sebeok 1994, S. 988.
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einen strukturalen und einen statistischen. Wéhrend die Sprache (langue)
ins Gebiet der umkehrbaren Zeit®® gehort, gehort das Gesprochene (paro-
le) in das einer nicht umkehrbaren. Auch der Mythos 148t sich durch ein
Zeitsystem definieren. Er bezieht sich immer auf vergangene Ereignisse, aber
der dem Mythos beigelegte innere Wert stammt daher, dafl diese Ereignisse
gleichzeitig eine Dauerstruktur bilden. Der Mythos gehort also sowohl in das
Gebiet des gesprochenen Wortes, wie in das der Sprache und hat auf einer
dritten Ebene (die auch sprachlicher Natur ist) den Charakter eines abso-
luten Objekts. Der Mythos steht demnach der Poesie diametral gegeniiber.
Wihrend die Poesie nur sehr schwer und nur mit Verdnderungen in eine an-
dere Sprache iibersetzt werden kann, bleibt der Wert des Mythos als Mythos
trotz der schlimmsten Ubersetzung bestehen. Auch wenn Sprache und Kultur
der Bevdélkerung, bei der man einen Mythos entdeckt hat, noch so unbekannt
sind, der Leser wird ihn doch immer als Mythos erkennen.

Die Substanz des Mythos liegt weder im Stil noch in der Erzdahl-
weise oder der Syntax, sondern in der Geschichte, die darin erzdihlt
wird. Der Mythos ist Sprache; aber eine Sprache, die auf einem
sehr hohen Niveau arbeitet, wo der Sinn, wenn man so sagen darf,
sich vom Sprachuntergrund abldst, auf dem er anfinglich lag®.

Lévi-Strauss bringt eine vollige Anderung der Perspektive, indem er die My-
then verschiedenster Viélker in der Gesamtheit der Mythen miteinander ver-
bunden sieht, so wie die parole der langue bei Saussure verbunden ist.

Muyths are subjected to a form of combinatorial analysis which
looks beyond the isolated narrative instance to a generalized logic

or grammar of functions’®.

Wie die Sprache auf distinktiven Oppositionen von Lauten und Bedeutung
(sound and sense) beruht, so errichten auch Kulturen ihr eigenes System von
Beziehungen und Differenzen, sei es in der Form von Mythen oder in ausgefeil-
ten gesellschaftlichen Zwingen. Ein Mythos unterhilt vielfiltige Relationen
zu anderen Mythen. Da er in keinem Abhéngigkeitsverhéltnis zur Wirklich-
keit steht, muf} er als eine Weise der Wahrnehmung und der Konstruktion
betrachtet werden. Die Mythen funktionieren also als Strukturmodelle, sie
stellen nicht die Wirklichkeit dar.

Lévi-Strauss’ Strukturale Mythenanalyse ist eine wichtige Quelle der se-
miotischen Narrativik. Wie an spéterer Stelle noch genauer zu sehen sein

89Lévi-Strauss, Claude: Strukturale Anthropologie. Frankfurt am Main: Suhrkamp 1967,
S. 229.

90Lévi-Strauss 1967, S. 231.

91Gebeok 1994, S. 988.
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wird, liefern seine Ideen und Analysen einen wichtigen Beitrag zur semioti-
schen Werbeanalyse. So nahm J.M. Floch? in seiner Analyse der logos von
IBM und Apple Claude Lévi-Strauss’ Analyse der Masken von zwei india-
nischen Volkern der amerikanischen Nordostkiiste als eine der Grundlagen
fiir seine Erkldarungen. Lévi-Strauss hatte eine besondere Art der Beziehung
festgestellt, daf}, wenn Masken von einer Gruppe in eine andere Gruppe iiber-
nommen werden, zwei Phinomene auftreten kénnen: Wenn die plastische
Form erhalten bleibt, dndert sich die semantische Funktion, wenn hingegen
die semantische Funktion (der Inhalt) unveréindert bleibt, wird die plastische
Form in ihr Gegenteil invertiert.

In der strukturalen Analyse der mythischen Erzéhlung, die Lévi-Strauss
exemplarisch am Beispiel verschiedener Varianten des Odipus Mythos be-
schreibt? sind zwei Dinge fiir die Narrativik besonders relevant. Die Bestim-
mung der Minimaleinheiten (Mytheme und die Konstitution des mythischen
Textes aus den Mythemen. Mytheme sind wie Phoneme differentielle, rei-
ne und leere Zeichen. Die sprachliche Bedeutung eines Wortes ist mit dem
Mythem nicht identisch. Die oberflichensemantisch unterschiedlichen Mythe-
me werden weiter reduziert auf allgemeinere semantische Grundfunktionen.
Lévi-Strauss’ Bestrebungen waren vor allem auf die Entdeckung von bindren
semantischen Oppositionen zwischen den Mythemen gerichtet. In der Ana-
lyse des Odipus-Mythos entdeckt er vier Mythemketten, von denen jeweils
zwei in semantischer Opposition stehen (A:A’ und B:B’) und dariiber hinaus
die beiden in Opposition stehenden Mythempaare (A und B), die dquiva-
lent sind, so daf} sich folgende Homologiebeziehung ergibt: A:B :: A™:B’ .
Diese Textreduktion mittels semantischer Oppositionen bis hin zur Homolo-
gieformel mit vier Termen hat entscheidenden Einflu} auf die von Greimas
begriindete Narrativik ausgeiibt.

Lévi-Strauss geht von einem Strukturbegriff aus, der die Struktur als ei-
ne Ganzheit mit bestimmten Eigenschaften beschreibt. Es handelt sich im
Gegensatz zur minimalistischen Definition, die von Minimalkriterien ausgeht
und die Struktur als Relation beschreibt, um eine maximalistische Definiti-
on, in der Struktur und System, voéllig gleichgesetzt werden. Er nennt vier
Kriterien: Erstens den Systemcharakter der Struktur, deren Elemente so an-
geordnet sind, dafl die Verdnderung eines von ihnen die Verdnderung aller
iibrigen bedeutet. Zweitens die Tatsache, daf} jedes Modell zu einer Gruppe
von Umwandlungen gehort, von denen jede einem Modell derselben Familie
entspricht, so dafl das Ganze dieser Umwandlungen eine Gruppe von Mo-

92Floch, Jean-Marie: Identitd visive. Costruire I'identitd a partire dai segni. Milano:
FrancoAngeli 1997, S. 60 - 96.
93Lévi-Strauss 1967, S. 234 - 242,
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dellen bildet. Drittens die Vorhersagbarkeit von Modellinderungen, wenn
eines der Elemente verdndert wird und viertens die Schlufolgerung, daf
das Modell eben so gebaut sein muf}, damit es allen festgestellten Tatsachen
Rechnung tragen kann®!.

Ausgehend von diesem Strukturmodell und dessen Ubertragung auf die
Anthropologie bis zur Auseinandersetzung mit Vladimir Propp und der phi-
losophischen Beschiftigung mit dem Strukturalimus hat Lévi-Strauss viel ge-
leistet fiir die Entwicklung der Anthropologie und wichtige Anstofle gegeben
fiir die Semiotiker, die heute in der Praxis tétig sind.

4.5.3 Asthetik

Viele Semiotiker, darunter Eco, Lotmann, Morris und Bense haben sich mit
Asthetik beschiftigt. In der Werbung spielt sie natiirlich eine grofie Rolle, wie
oft wird die dsthetische Schonheit eines Spots gelobt oder auf die besondere
Asthetik in einem Printsujet hingewiesen. Martina Dietrich bemerkt:

(...) eine der Hauptfunktionen der Asthetik innerhalb der Wer-
bung ist sozio-dkonomischer Natur. Sie besteht darin, tber die
asthetische Abstraktion der Waren einen sinnlichen Schein diber
den Gebrauchswert hinaus zu erzeugen, um sicher zum Tauschwert

in Form des Geldes zu kommen®.

Dieses édsthetische Gebrauchswertversprechen operiert mit Verfiihrung: Es
appelliert an den hedonistischen Grundzug unserer Sinnlichkeit und benutzt
dabei die Schonheit als Verheiflung des Genusses, iiber diesen Weg der Fas-
zination durch technisch produzierte kiinstliche Erscheinungen iibt es Herr-
schaft {iber uns aus®.

Die Semiotik hat einen eigenen Zugang zum Thema Asthetik. Nach Morris
ist die Asthetik eine Unterabteilung der Semiotik, deren zentrales Problem
die Frage nach den besonderen Merkmalen der dsthetischen Wahrnehmung

ist.

Die dsthetische Analyse wird somit zu einem besonderen Fall der
Zeichenanalyse und das dsthetische Urteil zu einem Urteil dariiber,
mit welcher Addquatheit ein bestimmter Zeichentrdger die fir ein
dsthetisches Zeichen charakteristische Funktion ausfihrt®”.

94Vgl. N6th 1985, S. 164.

95 Dietrich, Martina: Die #sthetische Botschaft. Ein semiotisch-orientierter Beitrag zur
Erforschung eines kommunikativen Phénomens am Beispiel der Werbebotschaft. Wien:
Diplomarbeit 1991, S. 52.

9%Vgl. Dietrich 1991, S. 52.

9Morris 1972, S. 92.
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Wichtig fiir eine Theorie der Asthetik ist die Werttheorie als Grundlage fiir
die Morris’sche Asthetikkonzeption. Er folgt dem Ansatz von Dewey ([Essays
in Experimental Logic. Chicago 1960) und Mead (The Philosophy of the Act.
Chicago 1938), demnach ist Wert eine Eigenschaft eines Gegenstandes oder
eines Sachverhaltes im Verhiltnis zu einem gegebenen Interesse - ndmlich
die Figenschaft, auf befriedigende Weise eine Handlung abzuschlieffen, deren
Vollendung einen Gegenstand erfordert, der derartige Interessen befriedigt®®.
Werte spielen in der semiotischen Werbeanalyse eine wichtige Rolle, von
Propps Mirchenanalyse bis zu Greimas’ semiotischem Projekt finden sich
Konzeptionen fiir Werttheorien. Wie auch in den fiir die Textanalyse ver-
wendeten Theorien verweist Wert bei Morris auf Verhéltnisse innerhalb eines
bestimmten Systems und kennzeichnet Eigenschaften von Gegenstinden im
Verhiéltnis zu den Interessen.

Der Wert liegt weder allein in Gegenstinden, die von Interessen
isoliert sind, noch allein in Interessen (...), die von Gegenstinden
isoliert sind, die die Befriedigung der Interessen ermdglichen®.

Asthetische Zeichen sind ikonische Zeichen, d.h. sie sind ihrem Denotat dhn-
lich. Die semantische Regel fiir den Gebrauch eines ikonischen Zeichens be-
steht darin, daf$ es jenen Gegenstand denotiert, der dieselben Eigenschaften
aufweist wie es selbst'®’. Der Interpret nimmt direkt wahr, was designiert
wird, zu den Denotaten eines ikonischen Zeichens gehort auch der eigene Zei-
chentréger. Erst wenn das Designat des ikonischen Zeichens auch ein Wert
ist, kommt es zur unmittelbaren Wahrnehmung von Werteigenschaften ver-
mittels eben jener bloflen Gegenwart dessen, was selbst den Wert besitzt, den
es designiert. Das dsthetische Zeichen ist also ein ikonisches Zeichen, dessen
Designat ein Wert ist.

Bei der dsthetischen Wahrnehmung werden die Werteigenschaf-
ten nicht nur mittelbar sondern auch unmittelbar erfafst: mittel-
bar deshalb, weil sie durch Zeichen dargestellt werden, unmittelbar
deshalb, weil die Zeichentriger, die verwendet werden, in unter-
schiedlichen Graden die Werteigenschaften in sich verkérpern,
welche sie darstellent®!.

Kiinstler konnen komplexe Zeichenstrukturen ausarbeiten, deren Elemen-
te mit zahlreichen Werten besetzt sind und die doch als Gesamtheit einen

98Morris 1972, S. 95.
9 Morris 1972, S. 95.
100\ orris 1972, S. 97.
101 Morris 1972, S. 102.
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Wertkomplex darstellen, der keine reale Entsprechung hat - so konnen einer-
seits existierende Werte zusammengefafit, aber auch Mdoglichkeiten suggeriert
werden, die geschaffenen Wertstrukturen auf Situationen und Probleme des
taglichen Lebens anzuwenden.

Da Morris die Semiotik in Syntaktik, Semantik und Pragmatik einteilt,
teilt er auch die Asthetik (die zur allgemeinen Semiotik gehort) in dstheti-
sche Syntaktik, dsthetische Semantik und dsthetische Pragmatik. Die dstheti-
sche Syntaktik behandelt die Relation des dsthetischen Zeichens zu anderen
asthetischen Zeichen. Die dsthetische Semantik jene des dsthetischen Zeichens
zu dem, was designiert oder denotiert wird, und die dsthetische Pragma-
tik beschreibt die Relation des dsthetischen Zeichens zu seinem Interpreten.
So wertvoll es manchmal sein mag, bestimmte Aspekte herauszusuchen und
die Betonung auf eine der drei Teildisziplinen zu legen, so mufl doch darauf
hingewiesen werden, daf} die Unterscheidungen und die Wechselbeziehungen
der dsthetischen Teildisziplinen nur vom Ganzen her richtig gesehen werden
konnen, weil es sonst zu Verzerrungen und Oberfldchlichkeiten kommt.

Der Ikonizititsthese, wie wir sie bei Morris finden, entgegengesetzt scheint
die These von der Autonomie des dsthetischen Zeichens. Wahrend Morris das
spezifisch Asthetische als eine besondere referentielle Beziehung bestimmt,
die auf der Ahnlichkeit zwischen dem #sthetischen Zeichen und seinem Refe-
renzobjekt beruht, negiert die Autonomiethese den referentiellen Bezug des
Asthetischen. Auch pragmatisch hat das #sthetische Zeichen in der Auton-
miethese einen Sonderstatus: die Aufmerksamkeit des Rezipienten wird in
besonderer Weise auf den Signifikanten des Zeichens gerichtet, der von den
sonstigen Zeichenfunktionen isoliert ist.

Die ITkonizitédt scheint der Autonomiethese entgegengesetzt zu sein. Win-
fried N6th findet jedoch einen Weg, die beiden Thesen zu vereinbaren. Indem
er auf die Unterscheidung verschiedener Grade der Ikonizitét hinweist, erklart
er, dafl Zeichen mit hochster Tkonizitdt solche sind, deren Merkmale in volli-
ger Kongruenz mit den Merkmalen des Objekts stehen, was wiederum nur
bei Identitit von Zeichen und Objekt erreicht werden kann.

Optimale Tkonizitdt bedeutet somit Autoreflexivitit des Zeichens.
Beide Theorien des dsthetischen Zeichens beruhen somit auf dem
gleichen allgemeinen semiotischen Prinzip'®.

Ecos Asthetikbegriff

Jakobson zufolge kann eine Botschaft folgende Funktionen bekleiden, die
einzeln oder auch kombiniert auftreten kénnen: die referentielle, die konative,

102Nth 1985, S. 388.
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die phatische, die metalinguistische, die dsthetische und die emotive.

Die Botschaft hat eine dsthetische Funktion, wenn sie sich als
zweideutig strukturiert darstellt und wenn sie als sich auf sich
selbst beziehend (autoreflexiv) erscheint, d.h. wenn sie die Auf-
merksamkeit des Empfingers vor allem auf thre eigene Form len-
ken will'%3.

Die Botschaft mit &sthetischer Funktion ist vor allem in bezug auf das Erwar-
tungssystem zweideutig strukturiert, und erscheint so besonders informativ,
weil sie zahlreiche interpretative Wahlmoglichkeiten zulafit. Es ist eine pro-
duktive Ambiguitét, die die Aufmerksamkeit erregt. Man beginnt die Bot-
schaft zu beobachten, um herauszufinden, wie sie gemacht ist. Die Materie
erscheint nicht willkiirlich in bezug auf die Bedeutungen und die kontextuelle
Beziehung der Signifikanten: In der dsthetischen Botschaft bekommt auch die
Ausdruckssubstanz eine Form!'%. In der Poesie wird ein Code oft auf unge-
brauchliche Weise gebraucht und zwingt den Rezipient dadurch dazu, eine
Verwandtschaft zwischen Referenten, Signifikanten und Signifikaten wahr-
zunehmen. Auf den unterschiedlichen Realititsebenen stellt sich etwas wie
ein System homologer strukturaler Beziehungen her, als ob alle Ebenen auf
Grund eines einzigen allgemeinen Codes, der sie alle strukturiert, definierbar
wiéren - und sie sind es'®®.

Eco fiihrt den Begriff des dsthetischen Idiolekts ein. Er versteht darunter
eine Regel, einen Code eines Werkes, nach dem alle Ebenen der Botschaft
die Norm verletzen. Auf verschiedenen Organisationsebenen herrscht dassel-
be strukturale Schema, und die &dsthetische Botschaft verwirklicht sich im
Verstof§ gegen die Norm. Der Idiolekt erzeugt in der Folge Nachahmung,
stilistische Gewohnheit und schliellich neue Normen.

Die Semiotik und eine Asthetik mit semiotischer Grundlage kénnen
uns zwar immer sagen, was aus einem Werk werden kann, nie-
mals aber, was aus thm geworden ist! Was aus einem Werk ge-
worden ist, kann uns hdochstens die Kritik als Bericht tber eine
Leseerfahrung sagen!®®.

Die &dsthetische Botschaft erlaubt eine offene und prozeBartige Interpretati-
on. Eine semiotische Untersuchung der dsthetischen Botschaft mufl bestrebt
sein, die Systeme von Konventionen zu identifizieren, die die Behandlung

103Eco: Einfithrung 1994, S. 145f.
104Eco: Einfithrung 1994, S. 148.
105Fco: Einfithrung 1994, S. 149.
106Eco: Einfithrung 1994, S. 156.
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der verschiedenen Ebenen regeln, andererseits muf} sie den Informationszu-
wachs, die originellen Behandlungen der Ausgangskonventionen, analysieren,
die auf jeder Ebene der Botschaft auftreten und die den dsthetischen Wert
der Botschaft durch die Verwirklichung jenes globalen Isomorphismus, des
dsthetischen Idiolekts, begriinden'?”

Ein Charakteristikum der dsthetischen Kommunikation ist der Verfrem-
dungseffekt. Ein Dichter, ein Maler verwendet Worte, Farben, Formen in ei-
ner uns nicht geldufigen Art und Weise. Unsere erste Reaktion auf einen
ungewoshnlichen Gebrauch von Worten und deren Kombination ist meist ein
Gefiihl der Fremdheit, einer Unfiahigkeit, das Objekt wiederzuerkennen. Dem
folgt eine neuerliche Betrachtung des Dargestellten, aber auch der Darstel-
lungsmittel und der Codes. Die Kunst erhoht also die Schwierigkeit und die
Dauer der Wahrnehmung. Der Zweck eines Bildes ist nicht, uns die Bedeu-
tung, die es triagt, beizubringen, sondern eine besondere Wahrnehmung des
Gegenstandes zu schaffen.

Das Verstindnis eines dsthetischen Textes beruht auf der Dia-
lektik zwischen Annahme und Ablehnung der Codes des Senders
einer- und FEinfihrung und Verwerfung personlicher Codes des
Empfingers andererseits'®®.

In der Werbung spielt von den sechs Aspekten der Kommunikation die &sthe-
tische Komponente zusammen mit der emotiven die wichtigste Rolle. Der
Gebrauch der rhethorischen Figuren hat vor allem &sthetische Zwecke. Das
Produkt empfiehlt sich, indem es Witz und Geschicklichkeit zeigt. Der dsthe-
tische Wert macht die Mitteilung oft alleine dadurch persuasiv, weil er sie
erinnerbar macht. Rhetorische Figuren werden dazu verwendet, Aufmerk-
samkeit zu erregen und abgedroschene Argumentationen neu und informativ
erscheinen zu lassen.

07Eco: Einfithrung 1994, S. 161.
108Fco: Semiotik 1991, S. 367.
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Kapitel 5

Theorien und Methoden

In der Werbeforschung favorisiert die Semiotik qualitative (und nicht em-
pirisch quantitative) Zugénge. Die lange Tradition der Semiotik stellt ihr
verschiedene Analysemittel zur Verfiigung. Neben der Allgemeinen Zeichen-
theorie (Peirce, Saussure), der Semiotischen Rhetorik (Barthes, Eco) und der
Funktionalen Analyse der Kommunikationssituation (George Peniou) liefert
die Strukturale Semantik den wichtigsten Beitrag. Aus verschiedenen Rich-
tungen und Lindern kamen die ersten Anregungen, Modelle, die immer weiter
verfeinert (hier besser gesagt, verallgemeinert) und an die spezielle Kommu-
nikationssituation angepaft wurden. Ausgehend von den Russischen Forma-
listen und Vladimir Propp, iiber Lévi-Strauss bis zu A. J. Greimas und Jean
Marie Floch. Greimas hat mit der Entwicklung seiner Narrativen Semantik
und des Generativen Parcours, mit dem Aktantenmodell und dem Semio-
tischen Viereck den grundlegendsten Beitrag geleistet. Seine Theorien und
Analysemethoden stehen heute im Mittelpunkt der semiotischen Marketing-
analysen.

In den 60er Jahren begannen die Pariser Semiologen (unter ihnen Grei-
mas) die Semiotik als eine translinguistische Textwissenschaft zu konstitu-
ieren. Die entscheidenden heuristischen Impulse kamen aus dem russischen
Formalismus, der morphologischen Analyse des russischen Zaubermérchens
(Propp) und der Strukturalen Anthropologie (Lévi-Strauss).

5.1 Der russische Formalismus

In den Jahren 1914 - 1934 enwickelte sich in Ruflland der russische Forma-
lismus als eine Schule der Literatur- und Kunsttheorie'. Er begriindete den
literarischen Strukturalismus und die Kunst- und Kultursemiotik. Zu den

1Vgl. Sebeok 1994, S. 841 - 845.
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wichtigsten Vertretern des Formalismus gehort Roman Jakobson, der durch
seine Emigration nach Prag in den frithen 20ern den Formalismus dem Tsche-
chischen Strukturalismus (1926) bekannt machte. Es war wiederum Jakobson,
der eine Generation spéter die formalistische und strukturale Verbindung mit
der Semiotik herstellte.

Die Bewegung etablierte sich zuerst in St. Petersburg (Petrograd, Lenin-
grad) als Gesellschaft fiir das Studium poetischer Sprache unter der Leitung
von Sklovlkij und war haupséchlich auf das Studium der Poetik ausgerichtet.
Das MLK (Moscow Linguistic Circle) unter dem Einflufl von Jakobson war
hingegen mehr linguistisch orientiert. Vom semiotischen Gesichtspunkt aus
gesehen, entwickelte sich der russische Formalismus in drei klar definierten
Stufen, die einander sowohl in historischer als auch in methodischer Ordnung
folgen. Im ersten Stadium war die theoretische Arbeit auf eine paradigma-
tische Reduktion gerichtet. Die poetische Sprache wurde definiert als eine

Deformation der angewandten Sprache und des kanonisierten literarischen
Stils.

To summarize: in the first stage of Formalism, a reductionist mo-
del of aesthetic quality and of text generation was itself deductively
equated with the totality of the artistic communication?.

In der zweiten Stufe stand der Text als ein System von syntagmatischen Ein-
heiten im Mittelpunkt der theoretischen Arbeit. Im Vordergrund stand nun
das Konzept der Funktion. Funktionen werden hierarchisiert und motiviert
durch ein konstruktives Prinzip. Die individuelle paradigmatische Bedeutung
einer Einheit wird erweitert durch ihre syntagmatische Funktion, die sie durch
ihre Position in einer aktuellen Einheit und die Geschlossenheit des Textes
erhélt. Im Unterschied zum nachfolgenden pragmatischen Modell bleiben die
Analysen auf dieser Stufe textimmanent.

Das pragmatische Modell der dritten Stufe fiihrt direkt zum literarischen
Strukturalismus. Tynjanov und ijenbaum kamen zu einem Modell das die
immanenten Strukturen in eine funktionale Beziehung zu jenen auflerhalb
des Textes setzen.

FEach text forms an element of a larger whole (the system of gen-
re), which is itself in turn a part of the greater system of the
cultural environment?.

Im Mittelpunkt der literarisch-historischen Analysen der Formalisten steht
die Rekonstruktion des Hintergrundes, vor dem die Perzeption Platz nimmt,

2Sebeok 1994, S. 843.
3Sebeok 1994, S. 844.
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in einem bestimmten Zeitraum, in dem ein Text hergestellt oder empfan-
gen wird. Durch ihre Beschiftigung mit der 6konomischen, politischen und
soziologischen Seite der Literatur bringen die Formalisten genau jene Proble-
me wieder ein (wenn auch auf einem hoheren theoretischen Niveau), die sie
am Beginn in ihrem reduktionalistischen Stadium kategorisch ausgeschlossen
haben.

Der russische Formalismus umgrenzte, in Art von Pionierarbeit, das Feld
der modernen Kunst- und Kultursemiotik.

It developed, in almost every significant area, the formulations
of questions now being debated - although with a vastly expanded
apparatus of linguistics, information theory, and the new cultural
anthropology - by modern semiotics and structuralism®.

Lévi-Strauss legt in seiner Auseinandersetzung mit dem Werk Vladimir Propps®
die Unterschiede zwischen dem Formalismus und dem Strukturalismus dar.
Der Strukturalismus verdankt dem Formalismus viel, unterscheidet sich von
ihm allerdings aufgrund einer véllig anderen Haltung, die er gegeniiber dem
Konkreten einnimmt. Der Formalismus stellt das Abstrakte dem Konkreten
gegeniiber und rdumt ersterem einen grofleren Stellenwert ein. Die Struktur
hat keinen von ihr unterschiedenen Inhalt, sie ist der Inhalt selbst, erfaft
in einer logischen Organisation, die als eine Figenschaft des Realen gilt.
Fiir den Strukturalismus gibt es nicht auf der einen Seite das Abstrakte (die
Form) und auf der anderen das Konkrete (den Inhalt), Form und Inhalt sind
gleicher Natur und unterstehen beide ein und derselben Analyse. Der Inhalt
bezieht seine Realitdt aus der Struktur, und was man Form nennt, ist die
Strukturierung der lokalen Strukturen, aus welchen der Inhalt besteht'.

In Europa hat zunéchst die Prager Schule die Ansétze der russischen
Formalisten aufgenommen und verbreitet; von etwa 1940 an wurden sie durch
Roman Jakobson in die Vereinigten Staaten getragen. Jakobson selbst, dessen
Lehre in keiner Weise formalistisch zu nennen ist, hat die historische Rolle
der russischen Schule als Vorldufer des Strukturalismus immer betont.

4Sebeok 1994, S. 845.

SLevi-Strauss, Claude: Die Struktur und die Form. Reflexionen iiber ein Werk von
Vladimir Propp. 1960. In: Propp, Vladimir: Morphologie des Mirchens. 0.0.: Suhrkamp
1975, S. 183 - 212.

6T&vi-Stauss in: Propp 1975, S. 183.

"Levi-Stauss in: Propp 1975, S. 199.
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5.1.1 Propps Morphologie des Mirchens

1928 versffentlichte Vladimir Propp die Morphologie des Mérchens®. Erst
1958 lag die englische und 1966 die italienische Ubersetztung vor. Das Werk
ist deshalb von so grofler Bedeutung fiir die semiotische Narrativik, weil sich
hier der entscheidende Ubergang von der an der Oberfliiche arbeitenden Mo-
tivforschung zur strukturalen Erzéhlforschung vollzieht. Die Minimaleinhei-
ten bestehen nicht aus den vorkommenden Personen, Gegenstinden oder
Ereignissen sondern aus den Funktionen, die, unabhingig davon, wer sie
ausfiihrt, die Geschichte konstituieren.

Propp war Professor an der Leningrader Universitit, er wiirde als An-
thropologe und Folklorist nicht unter den Semiotiker genannt werden, wenn
nicht sein Werk Morphology of the Folktale zu einem viel spéteren Zeitpunkt
einen so entscheidenden Einfluf auf die Semiotik der narrativen Struktu-
ren gehabt hitte. Obwohl er von den Formalisten beeinflufit wurde, ist sein
Werk keine &sthetische Erforschung eines literarischen Genres. Es ging ihm
vielmehr darum, das historische Problem des Ursprungs und der Entwick-
lung des Mérchens zu l6sen. Da das Problem der Klassifikation der Méarchen
eng mit dem Studium ihrer Struktur verkniipft ist, galt Propps Interesse der
morphologischen Beschreibung des Mérchens, die die Vorbedingung fiir jeg-
liches Studium der Transformationen zu sein scheint. Propp entlehnt seine
Morphologiedefinition der Botanik:

the study of the components of a plant; their mutual relationship
and the relation of the parts to the whole - in other words, the
study of a plant’s structure®.

Es ist Propps Verdienst, die Logifizierung und die Entchronologisierung der
narrativen Strukturen in die Wege geleitet zu haben. Seine lineare Auffassung
der Mérchenstruktur 148t diesen Versuch einer vollstdndigen Entchronologi-
sierung der narrativen Struktur aber auf halbem Wege haltmachen!?.
Propps Morphologie ist hauptsichlich durch den Primat der Funktionen
gegeniiber den Personen gekennzeichnet. Unter Funktionen versteht Propp
Handlungssegmente oder genauer Handlungsabstrakta wie z.B. zeitweilige
Entfernung, Verbot, Verletzung des Verbots, Erkundigung, Verrat, Betrugs-
mandver und Mithilfe!'. Diese Funktionen kehren identisch in allen Mérchen

8Propp, Vladimir: Morphologie des Miirchens. 0.0.: Suhrkamp 1975.

9Sebeok 1994, S. 771.

10ygl. Ricoeur, Paul: Zeit und Erzéhlung. Band II. Zeit und literarische Erzihlung. In:
Grathoff, Richard; Waldenfels, Bernhard: Ubergiinge. Texte und Studien zu Handlung,
Sprache und Lebenswelt. Miinchen: Fink 1984, S. 60 ff.

1Es handelt sich hierbei um die sieben Ausgangsfunktionen.
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unter zahllosen konkreten Verkleidungen wieder und lassen sich unabhéngig
von den Personen, die die Handlungen ausfiihren, definieren. Propp zufolge
bilden die Namen und die qualitativen Attribute der dramatis personae den
variablen Part des Motivs, wihrend deren Aktionen den invarianten Teil bil-
den. More precisely, the invariant element of the motif consists of its function
in the plot'?.

Die Funktionen folgen einander in einer festgelegten Reihenfolge und sind
in ihrer Anzahl begrenzt. Ricoeur weist hier auf ein Postulat, das allen For-
malisten gemeinsam ist: die Zahl der Erscheinungen ist unbegrenzt, die der
Grundbestandteile jedoch endlich.'3. Ein hoher Abstraktionsgrad in der De-
finition der Funktionen erlaubt es, deren Zahl auf wenige, genau auf 31 zu
beschrinken.

Im Zaubermdrchen gibt es 31 Funktionen; und obwohl nicht alle
Funktionen in allen Midirchen vertreten sind, bewirkt die Abwe-
senheit einiger von ihnen keine Anderung der Reihenfolge der
anderen. In ihrer Gesamtheit bilden sie ein System, eine Kompo-
sition'.
Alle russischen Zaubermirchen (Propp untersucht 100) beruhen also auf der
gleichen Serie von Funktionen, und bilden daher eine einzige Erzdhlung. Al-
le Mérchen gehoren also, in bezug auf ihre Struktur, zum gleichen Typus.
In diesem Sinne sind die existierenden Mérchen nur Varianten eines einzi-
gen Mirchens, einer singuldren Entitét, die aus der Abfolge der Funktionen
besteht.

Die Funktionen kénnen oft in konstant bleibenden Paaren angeordnet sein
(z.B. Kampf-Sieg, Verfolgung-Rettung, Aussendung-Riickkehr). AuBerdem
kann eine Gruppe von Funktionen zur Aktionssphéire (zum Handlungskreis)
einer Person werden. So ist zum Beispiel die Aktionssphére des Gegenspielers
(des Bosewichts) durch die Funktionen Schurkerei, Kampf (gegen den Hel-
den), Verfolgung charakterisiert, wihrend zur Sphére des Helden Aufbruch
zur Suche, Antwort auf die Forderungen des Schenkers und die Hochzeit mit
der Prinzessin gehoren. Propp definiert den Helden folgendermaflen:

Der Held des Zaubermdrchens ist eine Gestalt, die entweder un-
mittelbar unter den Aktionen des Gegenspielers bei Einsetzen des
Konflikts der Handlung leidet (bzw. einen bestimmten Mangel
empfindet) oder bereit ist, das Ungliick bzw. Fehlelement einer an-
deren Person aufzuheben. Im Verlauf der Handlung ist er diejeni-
ge Person, die mit dem Zaubermittel (bzw. einem ibernatirlichen

12Gebeok 1994, S. 771.
13Ricoeur 1984, S. 60.
M Propp 1975, S. 158.
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Helfer) ausgestattet ist und dieses in Anwendung bringt (bzw. sich
des Helfers bedient)*.

Im Einleitungsteil des Méarchens wird die Funktion der Schédigung oder des
Mangels ins Spiel gebracht. Dabei handelt es sich nicht um eine beliebi-
ge Funktion, denn sie bringt die Marchenhandlung in Gang und bildet den
Angelpunkt der Fabel. Schidigung und Mangel haben die gleiche Funktion:
Sie losen eine Suche aus, in deren Verlauf der Held auf die Probe gestellt
wird und schlulendlich das Zaubermittel erwirbt. Dabei hat die Probe die
Funktion einer Vorbereitung und der Erwerb des Mittels die Funktion einer
Erfiillung, Gedanken und Strukturen, die sich bei Greimas wiederfinden. Es
folgen die Funktionen der Reise bis zum Sieg iiber den Angreifer, bis zur
Wiedergutmachung, die den Hohepunkt der Erzdhlung bedeutet, da in ihr
die Schidigung oder der Mangel des Beginns aufgehoben wird. Die Riickkehr
des Helden wird verzdgert durch neue Gefahren, neue Kémpfe, neue Hilfelei-
stungen, diese Funktionen verzogern allerdings nur die Auflésung. Die letzten
Funktionen (von der Erkennung des Helden bis zur Bestrafung des falschen
Helden und zur Hochzeit) bilden ein letztes Teilganzes, das den Abschluf} des
Mirchens bedeutet.

Die 31 Funktionen des Mérchens konnen auch geteilt werden in sieben
Handlungskreise die den sieben dramatis personae entsprechen: Gegenspieler
(Schadensstifter), Schenker, Helfer, gesuchte Gestalt, Sender, Held, falscher
Held. In der Verteilung der Handlungskreise auf die einzelnen Mérchengestal-
ten gibt es drei Moglichkeiten!®: 1. Handlungskreis und Gestalt sind vollig
kongruent. 2. Eine handelnde Person umfafit mehrere Handlungskreise. 3.
Ein Handlungskreis bezieht sich auf mehrere Gestalten.

Zusammenfassend noch einmal Propps Hauptthesen'":

1. Die konstanten und unverédnderlichen Elemente des Mérchens sind die
Funktionen der handelnden Personen, unabhéngig davon, von wem oder
wie sie ausgefiihrt werden. Sie bilden die wesentlichen Bestandteile des
Mirchens.

2. Die Zahl der Funktionen ist fiir das Zaubermérchen begrenzt.
3. Die Reihenfolge der Funktionen ist stets ein und dieselbe.

4. Alle Zaubermérchen bilden hinsichtlich ihrer Struktur einen einzigen
Typus.

15Propp 1975, S. 52.
16ygl. Propp 1975, S. 80 f.
17Vgl. Propp 1975, S. 27 ff.
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Die Bedeutung der Morpholgie des Mdrchens wurde lange Zeit nicht erkannt,
weder in der UdSSR noch im Ausland. Bis zur Publikation der englischen
Ubersetztung 1958 war Propp nur einem engen Kreis von Spezialisten be-
kannt. Diese Edition (mit einem Vorwort von Svatvana Pirkova-Jakobson)
machte das Werk bei Strukturalen Linguisten und Anthropologen bekannt
und auch Folkloristen selbst entdeckten dieses Buch. In seinem Buch Die
Struktur und die Form'® (1960) zollt Lévi-Strauss den Uberlegungen des
Folkloristen Tribut, stellt Propps Formalismus aber seine eigenen Ansich-
ten iiber die Konzeption der Struktur gegeniiber. Sein Verdienst ist es, die
Aufmerksamkeit der franzosischen Semiologen (Greimas, Barthes, Todorov,
Bremond) auf das Werk Propps geleitet zu haben, er leitete sie auch zu einem
griindlichen Studium der Semiotik des Narrativen, die implizit von Propp vor-
angetrieben worden ist. Alan Dundes Weiterentwicklung des Ansatzes fiihrte
zu einer Reduktion auf sechs Funktionspaare, die unterschiedlich kombiniert
werden, er wendete Propps Ansatz auf einen anderen, aber vergleichbaren,
Korpus an, in seiner Morphology of North American Indian Folktales (1964).

Propps bedeutendste Entdeckung, die der Funktionen wurde von seinen
Nachfolgern erhalten. Die Verkettung der Funktionen in einer linearen Fol-
ge in der die Position eines jeden Terms fix ist, stellte sich jedoch als der
Schwachpunkt seiner Theorie heraus. Wahrend fiir Propp der einzige Weg zur
Verkettung von zwei Funktionen deren chronologische Folge war, mufi man,
um die Syntax des Narrativen zu analysieren, auch logische Beziehungen,
wie Grund-Folge, Mittel-Zweck usw. miteinbeziehen. Sobald das Narrative
nicht mehr strikten Regeln des stereotypen Genres folgt, konnen verschiede-
ne Ergebnisse aus der gleichen Situation folgen, wie umgekehrt verschiedene
Zwecke zum gleichen Ziel fiihren konnen. (Dieser fiir die werbesemiotischen
Analysen sehr wichtige Grundgedanke ergibt sich auch aus Greimas’ Tei-
lung in Oberflichen- und Tiefenstrukturen.) Gleichzeitig bemiihten sich die
Forscher um eine immer weitere Vereinfachung der Beziehung zwischen den
einzelnen Funktionen in den Sequenzen. Es wurde klar, daf3 viele Funktionen
nur Teil einer groferen, allgemeineren Funktion sind, und dafl manche als
logische Gegensiitze miteinander verbunden sind. Daraus ergab sich, daf} die
Basiseinheiten in ihrer Anzahl reduziert und neu kombiniert werden konn-
ten um die spezielle Bedeutung in jeder Episode hervorzuheben. Mit dem
hohen Abstraktionsgrad geht eine Erweiterung des Anwendungsgebietes des
Modells hervor.

Greimas préisentiert als Ergebnis des Formalisierungsprozesses eine Nar-
rative Grammatik, die sich auf zwei Ebenen entwickelt, auf einer Tiefenebene

18[¢vi-Strauss, Claude: Die Struktur und die Form. Reflexionen {iber ein Werk von
Vladimir Propp. 1960. In: Propp 1975, S. 183 - 212.
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(fundamental) und einer Oberflichenebene (superficial). Dieser Konstruktion
liegt ein logisches Modell zu Grunde, das seine Zeitlosigkeit und seine Uni-
versalitidt begriindet. Im Unterschied zu Propp geht Greimas nicht von den
Funktionen (also formalisierten Handlungssegmenten) aus, sondern von den
Akteuren, die zur Unterscheidung von den konkreten Figuren, in denen sich
ihre Rollen verkorpern, Aktanten genannt werden.

Diese Entscheidung hat einen doppelten Vorteil: wie man schon
bei Propp sieht, ist die Liste der Aktanten kiirzer als die der
Funktionen (wir erinnern uns an die Definition des russischen
Marchens als Erzihlung mit sieben handelnden Personen) aufer-
dem lassen ihre Interaktionen von Anfang an eher eine paradig-
matische Darstellung als eine syntagmatische zu'®.

Propps Einteilung der Charaktere in sieben Handlungskreise wird in Greimas’
Theorie zum Aktantenmodell (modele actantiel) von sechs dramatis personae,
die in allen narrativen Prozessen vorhanden sind. Diese sechs Aktanten, bil-
den drei in semantischer Opposition stehende Aktantenkategorien: Subjekt-
Objekt, Sender-Empfianger und Helfer-Gegenspieler.

Propp konnte nicht wissen, daf} sein Instrument, das er zur Losung des be-
grenzten Problems {iber den Ursprung des Volksmirchens entwickelte, durch
seine Nachfolger eine so grofle Bedeutung erhielt. Es ist wert, festgehalten
zu werden, dafl Zoologie und Botanik (und nicht die Linguistik) die wissen-
schaftlichen Modelle sind, auf die sich die Mophologie des Mdrchens stindig
bezieht. Propp’s main claim to fame is nevertheless to have opened the way,

nolens volens, to a general semiotics of narrative structures®.

5.2 A. J. Greimas’ Semiotisches Projekt

Der litauische Semiologe Algirdas Julien Greimas (1917 - 1992), Begriinder
der Pariser Schule (école de Paris) ist der fiir die Textsemiotik und damit auch
fiir die Werbesemiotik wichtigste Denker und Ideenlieferant. Er versammelt in
sich das gesamte Erbe der komparativen Linguistik des vorigen Jahrhunderts,
dessen wichtigste Inhalte wir am Beginn unseres Jahrhunderts bei Saussure
und Hjelmslv finden. Der Komparativismus wirkte sich allerdings auch auf die
Mythologie und die Ethnologie, auf die Arbeit von Lévi-Strauss und Dumézil
aus. Greimas ist nun Erbe dieser Tradition, auch wenn er die Paradigmen oft

9Ricoeur 1984, S. 78 f.
20Gebeok 1994, S. 773.
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bis zu einem kritischen Punkt veréindert hat?!.

Vor allem festigt er die Theorie Hjelmslevs: Die Greimas’sche Semiotik
prisentiert sich als ein System von hierarchisch organisierten Beziehungen,
ausgestattet mit einer doppelten Weise der Existenz: paradigmatisch und
syntagmatisch. Dieses System besteht aus zwei Artikulationsebenen, Aus-
druck und Inhalt, deren Wechselbeziehung die Semiose begriindet. Greimas
148t die Ausdrucksebene vollkommen aufler acht und konzentriert sich vollig
auf den Inhalt, unterhalb der Linie der Manifestation der Zeichen, dort, wo
sie generiert (erzeugt) werden. Das Zeichen ist allerdings nicht das Objekt
seiner Forschung, diese beschiftigt sich mit dem Projekt einer allgemeinen
Theorie der Systeme der Signifikation (der Bedeutungsentstehung). Im Ge-
gensatz zu den Theorien der interpretativen Semiotik (die ihren Ausgangs-
punkt bei Peirce findet), die das Zeichen fiir beobachtbar halten und deshalb
auf der Ebene der Manifestation nach Typologien forschen, konstruiert die
Greimas’sche Theorie generativen Typs das eigene Objekt, es simuliert des-
sen Weg (Parcours), der von einer Ebene zur néichsten, zu seiner Entstehung
fiihrt.

Mit anderen Worten, der Sinn wird nicht in der chaotischen
Manifestation der Zeichen an der Oberfliche festgemacht, son-
dern auf der Basis der hypothetischen Rekonstruktion seines Par-
cours, der, ausgehend von einer Tiefenebene, von einer logisch-
semantischen Basis, sich in immer oberflichlichere Ebenen wan-
delt bis er mit den Systemen des Ausdrucks zusammentrifft*.

Das Hauptobjekt der semiotischen Theorie ist fiir Greimas die Festlegung
der Bedingungen fiir die Produktion und die Erfassung (das Versténdnis)
der Bedeutung.

Fiir Greimas existieren drei Kategorien der Kommunikation?3. Die erste
ist jene der geschlossenen Welt, die Kommunikation zu einem Objekt. Dabei
handelt es sich um eine polemische Kommunikation insoweit, als sie sich auf
den Streit verschiedener Subjekte um den Besitz desselben Wertobjekts be-
schrinkt. Diese erste Kategorie bringt das Subjekt in einen Gegensatz zum
Objekt. Nach Ricoeur?* hat sie eine syntaktische Grundlage der Form A be-
gehrt B und gehort in die Sphire des Begehrens (Bei Propp geht der Held auf

2Tch folge den Ausfithrungen von: Magli, Patrizia; Pozzato, Maria Pia: Prefazione. La
grammatica narrativa di Greimas. In: Greimas, A.J.: Del Senso 2. Narrativita, modalita,
passioni. Milano: Bompiani 1994, S. I - XVL.

*2Magli/Pozzato 1994, S. I1.

23Vgl. Caprettini, Gian Paolo: Segni, testi, comunicazione. Gli strumenti semiotici. To-
rino: UTET Libereria 1997, S. 40 ff.

24Ricoeur 1984, S. 80.
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die Suche nach der zu findenden Person.) Die zweite Kategorie ist jene der
Reziprozitit (Gegenseitigkeit), Caprettini nennt sie Kommunikation zu zwei
Objekten, Ricoeur nennt sie Kommunikationsbeziehung. Hier handelt es sich
um eine symmetrische Welt, in der die Idee des Austauschs oder des wechsel-
seitigen Geschenks im Mittelpunkt steht. Ein Sender steht hier im Gegensatz
zu einem Empféinger; auch hier liegt eine syntaktische Basis vor: jede Mittei-
lung verbindet einen Sender und einen Empfianger. (Hier finden wir Propps
Auftraggeber wieder, den Konig, der dem Helden einen Auftrag gibt, aber
auch den Helden, der mit dem Auftraggeber zusammenfillt.) Der dritte Fall
ist jener der beteiligenden Kommunikation. Ricoeur nennt diese dritte Ach-
se pragmatisch, sie bringt Helfer und Widersacher zueinander in Gegensatz.
Sie wirkt entweder mit der Beziehung des Begehrens oder mit derjenigen der
Kommunikation zusammen, bei denen jeweils Hilfe oder Hindernis eintreten
kann. In der Welt des Zaubermérchens wird dieses Paar durch die giitigen
und bosen Kréfte dargestellt.

Greimas gesteht zu, daff hier die syntaktische Grundlage weni-
ger evident ist, obwohl bestimmte Adverbien (gern, dennoch), be-
stimmte Umstandspartizipien oder schliefSlich die Aspekte des Verbs
in bestimmten Sprachen als syntaktische Basis gelten kénnen?.
Das Modell von Greimas kombiniert also drei Beziehungen: die des Begeh-
rens, die der Kommunikation und die der Handlung, die jeweils auf einem
bindren Gegensatz beruhen.

Es geht hier um einen weitergefafiten Begriff, jenen der Bedeutung, der
Signifikation, einen Prozel der Modalitdten, mit Hilfe derer sich der Sinn
im Diskurs (und zwar in jeder Art von Diskurs: visuell, verbal, gestisch,
literarisch oder mytologisch, kiinstlerisch oder folkloristisch, kulinarisch oder
der Werbung zugehorig) prisentiert. Die Bedeutung kann nun betrachtet
werden in Beziehung zur Produktion (Sendung, AuBerung), zur Rezeption
oder Interpretation oder in Beziehung auf die realisierten Auflerungen, also
auf die iibertragenen Botschaften. Die Bedeutung wird durch ein narratives
Geriist hervorgehoben, indem drei Paare essentieller Rollen erkannt werden
konnen:

1. Sender und Empfinger, die sich in der Modalitit des Wissens (moda-
lita del sapere) ausdriicken.

2. Subjekt und Objekt, die im Text den Willen (volonta) nach Vereinigung
oder Trennung (congiunzione o disgiunzione) férdern.

2 Ricoeur 1984, S. 80.
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3. Helfer und Gegenspieler, die in der Modalitét des Kdnnens die giinsti-
gen oder feindlichen Umsténde im Ablauf des Narrativen Programmes
darstellen.

Auf diese Weise wird das funktionale Vorgehen Propps zu extremen Kon-
sequenzen gebracht, gleichzeitig weitet es sich auf jede Form der Erzdhlung
aus, jede Art von Diskurs, durch die Reduktion auf sechs Invarianten oder
permanente Kategorien: in ihnen finden sich die Aktanten,

jene konstanten Rollen oder Grifien (...) die die fundamentalen
semantischen FEinheiten der narrativen Texte darstellen, indem
sie sie in ein syntaktisches Schema einordnen®.

Greimas verfolgte das ehrgeizige Projekt, eine allgemeine Theorie der Narra-
tivitdt aufzustellen, ausgehend von den Beitrdgen Propps auf der einen und
jenen von Claude Lévi-Strauss auf der anderen Seite. Seine Theorie sammelt
und generalisiert sowohl das saussurianische Prinzip der syntagmatischen und
der assoziativen Ebene als auch die Korrelation bei Hjelmslev zwischen der
Achse des Prozesses und der Achse des Systems. Greimas arbeitet als me-
thodologische Wahl auf der Ebene des Inhalts und beschéftigt sich damit,
innerhalb dessen den Generativen Parcours der Bedeutung und die Art und
Weise seiner Produktion zu rekonstruieren. In seiner generativen Theorie be-
wegt sich der Weg (durch den sich die Bedeutung generiert) von Instanzen
des Typs logisch-semantisch, situiert auf der untersten, abstraktesten Ebene
zu immer oberflichlicheren Ebenen, bis er iiber den AuBerungsakt auf die
narrative Struktur der Oberfliche stoft.

5.2.1 Die Generierung der Bedeutung

In der Textanalyse bestimmt Greimas drei unterschiedliche Ebenen, die hier-
archisch organisiert und durch ein Prinzip der logischen Prisuppositionen
geregelt sind?":

1. Die Tiefenebene (livello profondo), auf der sich die logisch-semantischen
Strukturen wiederfinden, und in der eine fundamentale Syntax und eine
fundamentale Semantik unterschieden werden (senso virtuale).

2. Die Oberflichenebe (livello di superficie), Ebene der Konkretisierung
der semio-narrativen Strukturen, analog organisiert in einer narrativen
Syntax und einer narrativen Semantik (senso attuale).

26 Caprettini 1997, S. 41.
2TVgl. Caprettini 1997, S. 42
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3. Die Ebene der Manifestation (livello di manifestazione), auf der sich
der Text in seiner spezifischen Konkretheit zeigt, charakterisiert durch
eine diskursive Syntax und eine diskursive Semantik (senso realizzato).

Die fundamentalen Instanzen, die die Bedeutung auf der Tiefenebene struk-
turieren, sind in einem logischen formalen Modell organisiert, das den Namen
Semiotisches Viereck oder Elementare Bedeutungsstruktur trigt. Etwas tragt
eine Bedeutung in dem Maf}, in dem es in ein System von Relationen ein-
gebettet ist. So wird die Farbe weify, auch wenn sie auch anderen Farben
gegeniibersteht, in Beziehung zur Farbe schwarz gesehen. Weif§ hat eine Be-
deutung, weil drei Arten der Beziehungen festgestellt werden konnen: Eine
Beziehung der Kontradiktion: weify - nicht weif}; eine Beziehung der Kon-
trarietdt: weill - schwarz; und eine Beziehung der Komplementaritit: nicht
weif} - schwarz. Diese Beziehungen bilden die Konstituenten des Semiotischen
Vierecks. Greimas versteht darunter die visuelle Darstellung der logischen
Zusammenhénge jeder semantischen Kategorie, auf der Basis der Relationen
der Kontrarietit, des semantischen Gegensatzes (contrarieta), der Kontra-
diktion, der semantischen Negation (contraddizione) und der Komplementa-
ritdt (complementarita o implicazione). Das Modell erlaubt die Zuweisung
von Werten auf die Termini die es selbst, ausgehend von einer semantischen
Kategorie (z.B. weify/schwarz), erzeugt, und legt die Organisation der Bedeu-
tung im Inneren eines semantischen Mikrouniversums offen. An diesem Punkt
verbinden sich Syntax und Semantik und die fundamentale Grammatik, die
konzeptueller Natur ist, muf}, bevor sie manifeste Erzéhlungen in figurativer
Form (mit bestimmten Personen, Rollen, Proben ...) produzieren kann, zu-
erst ein Zwischenstadium erreichen, eine anthropomorphe Darstellung. Diese
anthropomorphe Darstellung nennt Greimas narrative Oberflichengramma-

tik.

5.2.2 Narrative Grammatik

Greimas definiert den Diskurs als ein Ubereinanderlegen der Ebenen, die den
verschiedenen Instanzen des Generativen Parcours entsprechen. Der Uber-
gang von der fundamentalen Grammatik zur Narrativen Grammatik erfolgt
durch komplexe Ubertrittsprozeduren, die, wihrend sie die Aquivalenz der
Einheiten iiber die Ebenen bewahren, neue Gliederungen und eine Zunahme
an Bedeutung herbeifiihren.

Narrative Semantik

Was die Narrative Semantik betrifft, werden hier jene in der Tiefenebene
(im Semiotischen Viereck) présenten virtuellen Werte aktualisiert, indem sie
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einem Aktanten-Objekt zugeteilt werden. Das Wertobjekt kann mit dem Sub-
jekt wiederum in Konjunktion oder Disjunktion stehen. Die Einschreibung
des Wertes im Objekt in Konjunktion mit dem Subjekt definiert das Subjekt
in seinem Sein: Subjekt und Objekt sind respektive wollend und gewollt. Die
Subjekte kénnen also nur in ihrer Beziehung zu den Wertobjekten erkannt
werden und die Wertobjekte sind nur dann Werte, wenn sie von den Subjek-
ten gewollt werden. Die semiotische Definition des Subjekts hingt also von
seiner Beziehung zum Objekt ab und umgekehrt.

Narrative Syntax

Laut Magli/Pozzato bildet die Narrative Syntax das Herz der Greimas’schen
Theorie?®. Wie in der semantischen Komponente geschieht hier das Analoge:
Auf der narrativen Ebene wandeln sich die abstrakten Vorgénge des Vierecks
(Verbindung und Behauptung z.B.) in ein anthropomorphes Tun. Unter die-
sem Tun versteht Greimas jegliche menschliche Handlung, sei es ein Handeln,
ein Sagen oder ein Denken.

Die Elementare Auferung bezieht sich auf dieses Tun: sie dufert einen
Proze3, dem eine Funktion und ein Aktant entsprechen. Den konstitutiven
Beziehungen der taxonomischen Struktur und der Operationen-Transforma-
tionen der Syntax auf der Tiefenebene entsprechen auf der Oberflichenebene
der Zustand und die Handlung, formuliert in den Zustandsiduflerungen und
den HandlungsiuBerungen, als Auflerungen des Seins (des Zustands) oder
AuBerungen des Tuns (der Veriinderung). Die ersten stellen eine Beziehung
der Verbindung (Konjunktion oder Disjunktion) zwischen einem Subjekt und
einem Objekt her; die zweiten weisen auf die Verdnderungen hin, die in den
Verbindungsbeziehungen von Subjekt und Objekt passieren. Diese zwei Ar-
ten der AuBerung definieren wiederum zwei Arten von Subjekten: 1. Die
Zustandssubjekte, gedacht auf der Basis ihres Verhéltnisses (der Konjunkti-
on oder der Disjunktion) mit dem Wertobjekt und 2. die Handlungssubjekte,
gedacht auf der Basis der Transformationen, die sie durchfiihren, das heifit
auf der Basis der Konjunktionen und Disjunktionen, die sie bedingen.

Das Tun, die Handlung, besteht aus der Verinderung einer Auflerung des
Zustands. Es handelt sich um ein sein-machen (far essere). Greimas gibt
ihm, der syntaktischen Struktur entsprechend, den Namen Narratives Pro-
gramm, (programma narrativa, PN). Die Struktur besteht aus einer AuBerung
des Tuns, die eine AuBerung des Zustands stiitzt. Das PN verweist also auf
die syntaktische Struktur der Handlung. Die Narrativen Programme bilden
sich wie die operativen Elementareinheiten der Narrativen Syntax. Sie sind

Z8Magli/Pozzato 1994, S.VIL.
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fahig zu Verdnderungen, zu komplexen Verbindungen mit anderen PN, sie
konnen sich in anderen PN im Verhéltnis zur Vervielfachung der Wertobjek-
te ebenso vervielfachen und sie kénnen sich schlulendlich mit anderen PN
iiberlagern oder vereinen oder mit entgegengesetzten PN zusamenstoflen. Ein
Text erzihlt meistens nicht nur die Geschichte des Subjekts, sondern, mehr
oder weniger versteckt, auch eine andere Geschichte: Jene des Anti-Subjekts,
des Verriters. Auf diese Weise entwickeln sich gleichzeitig zwei oder mehre-
re oppositionale Narrative Parcourse, die dadurch gekennzeichnet sind, daf
verschiedene Subjekte nach einem einzigen Wertobjekt streben. Sie unter-
scheiden sich voneinander durch die unterschiedliche moralischen Férbung,
die ihnen durch das Spiel mit den Perspektiven innerhalb der Erzihlung zu-
geschrieben wird.

Diese einander entgegengesetzten Narrativen Parcourse legen die konflik-
tuelle Struktur dar, die Greimas fiir eine der fundamentalen Charakteristi-
ken des intersubjektiven Austauschs hilt. Konfliktuell bedeutet, dafl sich
das Subjekt in Konjunktion mit dem Wertobjekt befindet, wihrend sich der
Antagonist im Zustand der Disjunktion befindet. Im geschlossenen System
einer Erzdhlung scheint ein Subjekt das zu bekommen, das vorher ein anderes
verloren hat. Oft definiert sich eine Erzdhlung genau auf dieser Basis des Aus-
tauschs, d.h. auf diesem Typ der topologischen Syntax. Die Zirkulation der
Wertobjekte ist von dem Moment an, in dem es die Handlungen der Subjekte
mit entgegengesetzten PN bedingt, in der Lage, die polemische Struktur der
Kommunikation darzulegen, die die Grundlage des Greimas’schen narrativen
Modells bildet.

Narratives Schema. Die Hypothese, dal universale Formen in der narra-
tiven Struktur existieren, hat die Untersuchungen von Propp in den Mittel-
punkt des Interesses der franzosischen Semiotik gebracht, allerdings mit eini-
gen bedeutenden Anderungen. Greimas versuchte, ein kanonisches Narratives
Schema zu bestimmen, und zwar nicht auf der Grundlage der Propp’schen
Abfolge der Funktionen, sondern in der Beziehung der dre: Proben, der qua-
lifizierenden, der entscheidenden (oder Hauptprobe) und der glorifizierenden
Probe. Thre Abfolge scheint den Sinn des Lebens® zu reflektieren, der sich
in drei fundamentalen Episoden artikuliert, die alle Erzéhlungen der Welt
seit. jeher wiederholen: Die Qualifikation des Subjekts, manifestiert durch
Initiations- oder Ubergangsriten; die Realisierung des Subjekts, gedacht als
ein virtueller Raum, den das Subjekt mit seinen Handlungen fiillen soll; und
schluflendlich die Anerkennung, der Blick der anderen, die diese Handlun-
gen belohnen und sie iiberpriifen. Die Proben reihen sich also, auch wenn sie

29Magli/Pozzato 1994, S. IX.
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heute als diskursive Figuren der tieferen logischen Operationen erscheinen,
in den Narrative Parcours eines allgemeingiiltigen syntagmatischen Schemas.

Das Greimas’sche Schema ist jenem von Propp aber vor allem durch sei-
nen logischen Aufbau iiberlegen. Obwohl auch die Proben einander in zeitli-
cher Linie folgen, besteht doch keine Notwendigkeit, dal dem unbedingt so
sei. Man findet Beispiele kompetenter Subjekte, die nie zur Aktion kommen
und durchgefithrte Aktionen, die nie gewiirdigt werden. Greimas setzt also an
die Stelle der temporalen Ordnung eine logische. Auf diese Weise prisentiert
sich die Erzdhlung als eine syntagmatische Vorrichtung, die eine Bedeutung
hat, eine Richtung, eine grundlegende Intentionalitét.

Auf einer hierarchisch hoheren Ebene werden die drei Proben von einer
Struktur des Vertrages eingerahmt. Hier finden wir den Sender, denn er ist
in der Lage, das Subjekt mit der modalen Kompetenz auszustatten und am
Ende das Ergebnis zu bewerten. Die Narrative Syntax erlaubt also, vier au-
tonome Sequenzen zu unterscheiden, die durch den Narrativen Parcours des
Subjekts und jenes des Senders konstituiert werden.

Greimas formuliert ein kanonisches Narratives Schema, das aus vier narra-
tiven Syntagmen besteht: Der Manipulation, der Kompetenz, der Performanz
und der Sanktion. Den letzten drei entsprechen die drei Arten der Probe: qua-
lifizierende Probe, entscheidende Probe oder Hauptprobe und glorifizierende
Probe.

Mt Manipulation im semiotischen Sinne wird - ohne Werturteil
- die Handlung eines Subjektes bezeichnet, die sich nicht auf eine
Sache, sondern auf ein anderes Subjekt bezieht>°.

Meist ist es zu Beginn einer Erzdhlung der Sender der dem Subjekt modale
Kompetenz vermittelt und das Ergebnis dann bewertet. Auf diese Weise wird
ein Vertrag geschlossen, der die Erzdhlung in Bewegung bringt.

Der Begriff Kompetenz bezeichnet demnach die Gesamtheit der
Fihigkeiten, die sinnvolles Handeln méglich machen?.

Dabei wird beim handelnden Subjekt sowohl eine semantische als auch ei-
ne modale Kompetenz vorausgesetzt. Die semantische Kompetenz umfafit
die syntagmatischen Handlungsschemata, spezifische Wissensbereiche und
Wahrnehmungsstrukturen, iiber die das einzelne Subjekt verfiigt. Die modale
Kompetenz hingegen weist auf die Diskursinteressen der Kommunikations-
partner. Sie kann als hierarchisch geordnete Konfiguration von Modalitdten
(Konnen, Miissen, Wollen, Wissen) beschrieben werden.

30Thiirlemann 1990, S. 185 f.
31 Thiirlemann 1990, S. 185.
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Modalitdt. Was aus dem Narrativen Schema von Greimas wirklich eine
Neuigkeit im semiotischen Umfeld machte, war seine Neubegriindung in den
Termini der Modalitit®2. Die Modalititen waren die groffe Revolution in den
70er Jahren in der franzosischen Semiotik. Hat sich die Logik schon seit Ari-
stoteles und die Linguistik seit kurzem mit Reflexionen {iber die Modalitéten
beschéftigt, so hat die Textsemiotik deren Bedeutung nicht nur fiir eine Neu-
definition der diskursiven Organisationsprinzipien entdeckt, sondern auch fiir
die Aktanten-Strukturen. Die neue, aus den Modalitéten bestehende, syntag-
matische Hierarchie scheint sich als eine der syntaktischen Organisationsprin-
zipien der Narrativitit zu konstituieren.

Nach der klassischen Definition ist Modalitdt das, was das Pradikat ei-
ner Aussage modifiziert. Laut Duden Fremdworterbuch ist die Modalitét die
Art und Weise (des Seins, des Denkens)*®. Greimas schriinkt die Bedeutung
auf die narrative Perspektive ein. Manche AuBerungen bedingen, verindern,
modifizieren andere AuBerungen, machen sie notwendig oder erwiinscht. Die
Modalitéten sind jene Priadikate, die andere Pridikate regieren und sie bilden
(logisch jenen vorausgesetzt) die Gesamtheit der Modifikationen. Die Moda-
lisierung ist die Erzeugung einer modalen Auferung die eine beschreibende
Auperung bestimmt**. Von dem Moment an, in dem das narrative Syntagma
aus einer Reihe von Zustandsrelationen besteht, zwischen denen Verdnde-
rungen geschehen, kénnen sich sowohl die Zustandsiduflerungen (enunciati di
stato) als auch die HandlungséuBlerungen (enunciati del fare) in der Situation
beschreibender wie in der Situation modaler Aussagen wiederfinden. Daher
ergeben sich folgende Modalisierungen:

1. Das Tun modifiziert das Sein: sein-machen. Es handelt sich um die
Aktion, die Performanz;

2. Das Sein modifiziert das Tun: das, was sein macht. Es handelt sich um
die Kompetenz;

3. Das Sein modifiziert das Sein: Die Sanktion;

4. Das Tun modifiziert das Tun: machen-machen. Es handelt sich um die
faktive Modalitat der Manipulation.

32Vgl. Magli, Patrizia; Pozzato, Maria Pia: Prefazione. La grammatica narrativa di
Greimas. In: Greimas, A.J.: Del Senso 2. Narrativita, modalita, passioni. Milano: Bompiani
1994, S. I - XVL

33Duden: Fremdworterbuch (Duden Band 5). Mannheim, Wien, Ziirich: Bibliographi-
sches Institut 1982.

34 Magli/Pozzato 1994, S. XI.
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Zusammenfassend: Das Handeln eines Subjekts wird bestimmt durch die Per-
formanz und die Kompetenz, es wird umrahmt von der Struktur des Vertra-
ges, der eine hohere Aktanten-Instanz, den Sender, einfithrt und der aus der
Manipulation (kognitive Performanz) und der Sanktion (kognitive Kompen-
tenz) besteht.

Auch die modalen Werte des Wollens, Miissens, Konnens, und Wissens
sind fihig, sowohl das Sein als auch das Tun zu modifizieren (modalisieren).

Das Narrative Programm (PN) konstituiert sich als eine Représentation
der Hauptprobe, in der der Held die Mission ausfiihrt, derer er beauftragt
worden ist. Das PN stellt daher jene Komponente des Narrativen Schemas
dar, die Performanz des Subjekts genannt wird. Die Performanz als sein-
machen erfiillt aber nicht die gesamte Definition der Aktion, wozu auch das
das, was sein macht gehort. Das das, was bedeutet das Sein des Tuns (die
Beschaffenheit der Handlung) und représentiert eine neue Zustandséuferung,
die hierarchisch hoher steht. Greimas definiert die Kompetenz als das Sein
des Tuns.

Die Aktion in threr Gesamtheit ist also eine Struktur, die Kom-
petenz und Performanz vereint und in der die Performanz die
Kompentenz voraussetzt und nie umgekehrt®®.

Die Analyse narrativer Diskurse zeigt handelnde Subjekte, die verschiedenen
Programmen folgen, die aber mit der notwendigen Kompetenz ausgestattet
sein miissen, um handeln zu kénnen. Der Narrative Parcours des Subjekts
setzt sich aus zwei Syntagmen zusammen, wobei sich die Kompetenz als eine
virtuelle Instanz darstellt, die der Performanz vorangestellt ist, die wiederum
verstanden wird als die Aktualisierung der Kapazitit (Potentialidt) der Kom-
petenz. Die Kompetenz ist nicht nur eine modale Struktur, sondern auch eine
hierarchische Organisation der Modalitéten, das heifit eines Wollens und ei-
nes Miissens, die ein Machen-Kdnnen (poter fare)und ein Zu-Machen- Wissen
(saper fare) moglich machen.

Die Aktion (Kompetenz und Performanz) konstituiert also die pragmati-
sche Dimension des Narrativen Schemas und wird ihrerseits von der kogniti-
ven Dimension der Manipulation und der Sanktion umrahmt. Die Manipula-
tion prasentiert sich als ein kognitives Tun, das versucht ein somatisches Tun
zu provozieren. Die Manipulation besteht in einem sein-machen, das heif3t,
in einer kognitiven Performanz des Senders.

Die Aktion wird eingerahmt von der Struktur des Vertrages. Diese domi-
niert den Fortgang der Erzdhlung, die sich als eine Geschichte der Realisa-
tion oder des Scheiterns des Vertrages présentiert. Die Aktion des Subjekts

35Magli/Pozzato 1994, S. XIL.
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wird also von zwei Vertragssegmenten eingerahmt, die eine {ibergeordnete
Aktanten-Instanz einfiihren: den Sender. Der Sender erscheint als ein Hiiter
(Verwahrer) jener Werte, die das Subjekt in sein Aktionsprogramm aufzuneh-
men versuchen wird. Der Vertrag, der das Subjekt mit dem Sender verbindet,
ist keineswegs gleichberechtigt, es handelt sich um eine hierarchische Bezie-
hung. Wihrend das Subjekt in dieser Transaktion die Gesamtheit seines Seins
und Tuns aufs Spiel setzt, bleibt der Sender eine transzendente Instanz. Am
Beginn des Narrativen Schemas erscheint er als grofler Manipulant, am Ende
erscheint er als Souverén, in der Art eines Bischofs, Bewacher der Vertriige,
der Gerechtigkeit der Beziehungen, der Wahrheit der Dinge.

Die Abfolge von Manipulation, Aktion (Kompetenz, Performanz) und
Sanktion ist in der Lage, die polemische Vertragsdimension darzulegen, in
der die Erzdhlung organisiert ist und sich auf der diskursiven Ebene der Ma-
nifestation in die Formen des Vertrages, der Probe und des Geschenks zu wan-
deln. Der Vertrag ist eine Ubereinkunft zwischen zwei Subjekten beziiglich
der zu erfiillenden Aufgabe oder der zu respektierenden Pflichten. Das Ge-
schenk und die Probe bedeuten zwei unterschiedliche Weisen der Bewegung
der Wertobjekte: Ersteres impliziert eine Zuerkennung oder einen Verzicht
zwischen einem Sender und einem Empfinger und kann auch ein wechsel-
seitiges Geschenk oder ein Tausch sein. Das zweite hingegen bedeutet eine
Aneignung oder eine Pliinderung. Codeluppi®® stellt sie in einem Schema dar.

Erwerb Verlust

Probe Aneignung | Pliinderung

Geschenk | Zuerkennung | Verzicht

Die mdglichen Bewegungen des Wertobjekts.

Greimas’ Ansatz und seine Theorien stellen den Hauptteil der in der
Markt-und Werbeforschung angewandten Methoden dar. Im folgenden sollen
die theoretischen Modelle immer praktischer erklirt werden, es wird aber
auch auf die Grenzen des Generativen Ansatzes hingewiesen, eine Tatsache,
mit der die Praktiker jedoch keine Probleme haben, da sie Anleihen und
Methoden aus anderen Disziplinen {ibernehmen, oder, bestimmte Fragen als
nicht in ihr Kompetenzgebiet gehorend interpretieren. Unter anderem ist die
Miteinbeziehung des Kontextes in die Analyse ein wichtiger Schritt in der
Entwicklung der semiotischen Kommunikationswissenschaft.

36Codeluppi, Vanni: La Pubblicitd. Guida alla lettura dei messaggi. Milano: FrancoAn-
geli 1997, S. 49.
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5.3 Der Generative Parcours

Immanenz und Manifestation

Eine der groften Sorgen der Strukturalen Semiotik ist jene der Erhaltung
der eigenen Autonomie und der eigenen diszipliniren Homogenitit3”. Des-
halb bezieht sie sich auf das Immanenzprinzip Hjelmslevs und weitet das fiir
die Linguistik festgestellte Prinzip auf die Semiotik aus: Das Objekt der Un-
tersuchung ist die Form (oder im Sinn von Saussure la langue), und jeder
Bezug auf auflerlinguistische Tatsachen muf} ausgeschlossen werden, da er die
Einheitlichkeit der Beschreibung beeintriachtigen wiirde. Die Manifestation,
verstanden als Présentation der Form in der Substanz, gibt Anlaf} zur Bildung
der Oberfliche der Zeichen, und setzt logischerweise die immanente semioti-
sche Form voraus, sowohl auf der Ausdrucks- als auch auf der Inhaltsebene.
Die Theorie von Greimas zeigt sich als eine Theorie der Form des Inhalts,
und setzt folgendes voraus: 1. dafl die Welt der Bedeutung versténdlich und
nicht unsagbar ist; 2. dafl unter der Oberfliche der Zeichen die Invarianten
gesucht werden miissen; 3. dafl die Ebenen, auf denen man diese Invarianten
findet, unterschieden und hierarchisiert werden miissen. In diesen Definitio-
nen findet sich nichts Neues in Bezug auf die Strukturale Linguistik. Die
wirklich neue Idee Greimas’ bestand darin, jeden Begriff nach der Art und
Weise seiner Produktion zu definieren:

Zum Beispiel die Definition eines Lexems tber die Art und Weise
seiner Entstehung zu geben, einer Art von Parcours folgend; jede
Form der Signifikation unter dem Gesichtspunkt seiner Genera-

tion zu sehen, und das Subjekt selbst als einen Parcours®.

Der Generative Parcours

Die Theorie Greimas’ kann auch definiert werden als eine Theorie der Bedeu-
tungsgenerierung. Die Komponenten, die in diesem Prozefl zusammenspie-
len artikulieren sich in Beziehung zueinander einem Parcours folgend, der
vom Einfachsten-Abstrakten zum Komplexen-Konkreten fiihrt. Die grundle-
gendste Ebene besteht aus Instanzen vom Typ logisch-semantisch, die sich
in oberflichlicheren semantisch-syntaktischen Ebenen weiterentwickeln, um
schluBendlich, iiber die Verfahren der AuBerungsakte (procedure di enuncia-
zione), auf die diskursiven Strukturen zu stoen. Im Modell*” nicht dargestellt

37Vgl. Pozzato, Maria Pia: L’analisi del testo e la cultura di massa nella socio-semiotica.
In: Grandi Roberto: I massmedia fra testo e contesto. Milano: Lupetti 1992, S. 143 - 194.

38Pozzato in: Grandi 1992, S. 153.

39V gl. Magli/Pozzato in: Greimas 1994, S. IV. Ubersetzung von Bernadette Wegenstein.
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GENERATIVER PARCOURS
SYNTAKTISCHE SEMANTISCHE
KOMPONENTE KOMPONENTE
Semio-narrative | TIEFEN- FUNDAMENTALE FUNDAMENTALE
STRUKTUR SYNTAX SEMANTIK
Strukturen OBERFLACHEN- | NARRATIVE OBER- | NARRATIVE
STRUKTUR FLACHENSYNTAX SEMANTIK
Auflerungsakt
DISKURSIVE DISKURSIVE
SYNTAX SEMANTIK
Diskursive Diskursivierung Thematisierung
Aktorialisierung
Strukturen Temporalisierung Figurativisierung
Spatialisierung (=Verbildlichung)
(=Verortlichung)

Der Generative Parcours.

ist die letzte Ebene der Manifestation, auf der die spezifische Ausbildung
der Erzdhlung manifest wird: Der gewé&hlte Stil, die Form der Présentation
(Theaterstiick, Comic, Roman ...), die Sprache, Personen, Namen, rhetori-
sche Figuren, Rhythmen, Redundanzen, Isosemien. Der Generative Parcours
bildet das Kernstiick von Greimas’ semiotischer Theorie.

Das Modell beschreibt die Konstitution der Bedeutung eines Tez-
tes als einen Prozefl der zunehmenden formalen Anreicherung,
ausgehend von elementaren semantischen Oppositionen und syn-
taktischen Operationen?®.
Der Generative Parcours fiihrt tiber drei Stufen (Bedeutungsebenen), von
denen jede eine semantische und eine syntaktische Komponente aufweist.

1. Die semio-narrative Ebene

Tiefenebene: Greimas zufolge entstehen Texte von einigen semantischen
Oppositionen aus. Semantische Werte stehen zueinander in Opposition, im
Laufe der Erzdhlung wird eine Aufhebung der Gegensétze durch ein In-
Beziehung-Setzen versucht. Einige dieser Werte, die die Struktur des Textes
organisieren und den Kern der Bedeutungsgenerierung bilden sind: Natur vs.

40Thiirlemann 1990, S. 183.

105



Kultur; ménnlich vs. weiblich; Ubertreiben vs. MaBhalten; Kontinuitét vs.
Diskontinuitét.

Die syntaktische Komponente der Tiefenstruktur beschreibt die abstrak-
ten Operationen des Vierecks (Verbindung, Behauptung), wihrend die se-
mantische Komponente (fundamentale Semantik) die virtuellen Werte be-
schreibt. Hier findet das Semiotische Viereck seinen Platz, es konstituiert die
Elementarstruktur der Signifikation, das heif}t, die unterscheidende Minimal-
bedingung, die die Bedeutung erfalbar macht. Der gesamte narrative Appa-
rat, mit seinen Protagonisten, Aktionen, Dramen, Auflésungen etc. wird auf
der Grundlage dieser zugrundeliegenden Oppositionen erzeugt. Im néchsten
Schritt erfolgt die Anthropomorphisierung der Erzéhlung.

Oberflichenebene: Die Oberflichenebene der semio-narrativen Struktu-
ren ist der Ort, an dem die logisch-syntaktischen Beziehungen (der Kontra-
diktion, der Kontrarietéit) in Aktionen und Willensakte der Subjekte iiber-
setzt werden. Die virtuellen Werte des Semiotischen Vierecks werden zu Wer-
ten fiir ein Subjekt, das sie zu Wertobjekten macht, mit denen es in Kon-
junktion oder Disjunktion stehen kann. Die Subjekte und Objekte haben
an dieser Stelle noch keinen empirischen Charakter sondern den Status von
Aktanten™, das heifit, sie existieren nur durch die Beziehung zueinander.
Subjekte sind also nur Subjekte wenn sie in Beziehung zu einem Wertobjekt
stehen und umgekehrt.

Wie schon an friiherer Stelle festgehalten wurde, ist die Oberflichenebene
der semio-narrativen Strukturen (die Narrative Grammatik) der am besten
ausformulierte und stéirkste Teil der Theorie von Greimas. Zu den Methoden
dieser Ebene gehoren das Aktantenmodell (Subjekte - Wertobjekte, Narra-
tives Programm), das Narrative Schema und die Theorie der Modalititen.

2. Die diskursive Ebene

Auf der Ebene der diskursiven Strukturen werden die abstrakten Tiefenstruk-
turen in den konkreten Diskurs umgesetzt. Die Aktanten werden zu Akteu-
ren, die einer bestimmten Gesellschaft angehoren und zeitlich und raumlich
definiert sind. Diese Ebene ist durch die Prisenz des AuBerungsaktes cha-
rakterisiert, der die zugrundeliegenden semio-narrativen Strukturen in den
Diskurs einbringt und so die figurative Komplexitidt des Textes reduziert.
Auf der Ebene der diskursiven Syntax erfolgt die Diskursivierung in drei
Bereichen®?:

“Darunter versteht man die sehr allgemeinen und abstrakten Gestalten der semio-
narrativen Ebene: Subjekt, Objekt, Sender, Empfanger, Held und Gegenspieler.
42Vgl. Codeluppi 1997, S. 44.
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1. Aktorialisierung; die Erzahlungen werden von Individuen, die mit einer
genauen Identitit ausgestattet sind (den Akteuren), interpretiert.

2. Temporalisierung; die narrativen Transformationen werden in zeitliche
Ablédufe gestellt.

3. Spatialisierung (Verortlichung); die erzéhlten Vorgéinge werden in pas-
sende Ridume eingebunden.

Gleichzeitig erfolgt auf der Ebene der diskursiven Semantik eine Themati-
sierung und eine Figurativisierung (Verbildlichung). Die Akteure werden mit
Themen versehen, und zwar mit jenen Stereotypen mit denen jede Kultur
ihre eigenen narrativen Strukturen ausfiillt und mit Figuren, die im Sinn der
Rhetorischen Figuren verstanden werden, aber vor allem jenen Komponen-
ten des Diskurses entsprechen, die im Text einen bestimmten Realititseffekt
produzieren. Die Figuren sind also als diskursive Einheiten konkreter als die
Themen, da sie mehr Details und Genauigkeiten darstellen und eine groflere
Fahigkeit besitzen, die natiirliche Welt zu représentieren. In der semiotischen
Analyse von Werbungen werden die Figuren allerdings haufig als Akteure ver-
standen. Die Untersuchung von Themen und Figuren bedeutet meistens eine
Untersuchung von Themen und Akteuren.

Vanni Codeluppi*® stellt als eine noch konkretere Ebene, die der natiirli-
chen Welt noch &hnlicher ist als jene der Figuren, die Ebene der Ikonisierung
vor. Diese erlaubt eine letzte Spezifikation und zeigt, wie die Realitéit in der
Greimas’schen Theorie der Ankunftspunkt des Prozesses der Bedeutungsge-
nerierung ist und nicht der Ausgangspunkt, den die Zeichen im semiotischen
Prozefl produzieren und der darauf wartet, vom Forscher enthiillt zu werden.

Daraus folgt, daf$ es keine Sprache gibt die ikonischer ist als ei-
ne andere, so wie lange Zeit die visuelle Sprache dafiir gehalten
wurde; und daher die Notwendigkeit festzustellen, dafs alle Spra-
chen, unabhdngig von ihrer Ausdruckssubstanz durch denselben
Generativen Parcours der Signifikation charakterisiert sind**.

Im allgemeinen tendieren auch die Themen dazu, sich in Figuren zu wandeln,
da sie so die Moglichkeit haben, ihre Fahigkeit der Signifikation zu entwickeln.
Das ist der Fall bei der Metapher, einer diskursiven Figur mit mehreren figu-
rativen Entwicklungen, die zur gleichen Zeit verschiedenen Themen entspre-
chen. Auch der umgekehrte Prozef} ist denkbar, ndmlich daf} sich Figuren in
Themen wandeln.

43Codeluppi 1997, S. 44.
44Codeluppi 1997, S. 44 f.
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3. Die Ebene der Manifestation

Diese Ebene, die nicht mehr im Schema des Generativen Parcours auftaucht,
ist jene mit der wir als Rezipienten in Kontakt treten. Es ist der Zeitungs-
bericht, der Kinofilm, der Comicstrip, die Werbung; von einem bestimmten
Regisseur in Szene gesetzt, von bestimmten Schauspielern gespielt, in einem
bestimmten Stil erzdhlt.

Ausgehend von dieser Ebene beginnt der Semiotiker seine Analyse, in-
dem er immer weiter vordringt in immer abstraktere Ebenen, zu immer all-
gemeingiiltigeren Einheiten. Je nach dem Ziel seiner Analyse hélt er auf einer
bestimmten Stufe, arbeitet bestimmte Relationen heraus und verwendet un-
terschiedliche Analysemittel.

Der Generative Parcours kann zur Analyse der unterschiedlichsten Texte
verwendet werden. Bis zur Ebene der Immanenz (die jener der Manifestation
vorangeht und in Szene tritt bevor der Text sich manifestiert) konnen die
Forscher die gleichen Instrumente anwenden. Darin begriindet sich auch die
Starke dieser Methode. In einer Marketinganalyse bedeutet das zum Beispiel,
daB3 Spot und Print mit den gleichen Instrumenten untersucht werden kénnen
wie das packaging eines Produktes.

5.4 Das Semiotische Viereck

In der semiotischen Werbeanalyse wird das Semiotische Viereck sehr stark
genutzt. Maria Pia Pozzato®® erinnert daran, dafi das semiotische Viereck da-
zu dient, semantische Minimaleinheiten einander gegeniiber zu stellen und
nicht Einheiten des Diskurses, wie Themen oder Figuren. Eine solche An-
wendung auf Phinomene der Oberfliche wiirde allerdings nichts anderes als
eine Karikatur der semiotischen Analyse erzeugen.

Im Semiotischen Viereck werden die logisch-semantischen Beziehungen
zwischen den Werten auf der semio-narrativen Ebene dargestellt. Die Eck-
punkte des Vierecks sind durch unterschiedliche Beziehungen untereinander
verbunden. Kontrarietit auf den horizontalen Seiten, Komplementaritdit auf
den vertikalen Seiten und Kontradiktion auf den Diagonalen*.

Das Semiotische Viereck ist der Kern, aus dem sich nach und nach die
gesamte Narrative Syntax des Textes entwickelt. Es ist auch deshalb von
so grofler Bedeutung, weil damit Grundkonzepte der sozialen Kultur (Leben
und Tod, Liebe und Haf}) ausgedriickt werden.

45Pozzato in: Grandi 1992, S. 154.
46Vg]. Magli/Pozzato 1994, S. V.
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Die Beziehungen im semiotischen Viereck:

51

S1 - S2 Kontrarietét (semantisches Gegenteil )
S1 - S1’ Kontradiktion (semantische Negation)
S1 - S2" Komplementaritét

Genau aus diesem Grund befindet sich hier der wahre Kern der
Basis fir die Positionierung eines Produktes oder einer Marke in
der Werbung''.

Positionieren bedeutet, einen virtuellen Raum zu definieren, in dem Zeichen,
Symbole, Erinnerungen, Erfahrungen beziiglich eines Produktes zueinander
in Beziehung gesetzt werden. Positionieren bedeutet auch, einen Platz im Be-
wuftsein desjenigen zu schaffen, der die Botschaft empfingt*®, deshalb muf}
sich die Positionierung auf einen spezifischen Wert stiitzen, worauf sich, von
der Seite des Rezipienten her, die Wahrnehmung der Existenz eines Vorteils
griinden kann. Dieser Wert soll fiir jedes Produkt, jede Marke einzigartig und
unterscheidbar sein, aber gleichzeitig auch von so grofler Allgemeingiiltigkeit,
daf er von vielen verschiedenen Konsumenten verstanden und gutgeheiflen
wird, oder zumindest von jenen, die zur Zielgruppe gehoren.

Aus diesem Grund kann das Semiotische Viereck, das, wie schon
gesagt wurde, mit den anthropologischen Grundwerten der Sozial-
kultur arbeitet, im Ambiente der Werbung eine wertvolle Hilfe bei
der Konstruktion einer wirkungsvollen Marktpositionierung lei-
sten®?.

Jean-Marie Floch, der ein wichtiger Mitarbeiter von Greimas war, hat die An-
wendung des Semiotischen Vierecks stark ausgedehnt und damit vielfiltige
Konsum- aber auch Kultur- bzw Kommunikationsphinomene untersucht®.

47Codeluppi 1997, S. 54.

48Ries, A. und Trout, J.: Positioning: La conquista della posizione vincente. Hamburg:
McGraw-Hill 1984. Zit. nach Codeluppi 1997, S. 54.

49Codeluppi 1997, S. 54.

50Bekannt ist u.a. seine Analyse und Typologisierung der Pariser Metrobenutzer. In:
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Er benutzt das Semiotische Viereck um Ordnung in die Vielfalt der offensicht-
lich zuféllig zusammengefafiten Konzepte zu bringen, oder um in einem offen-
sichtlich einheitlichen Konzept die Polysemie deutlich zu machen, oder um
die Beziehungen der moglichen Folgen oder der Gegensitze aufzuzeigen, die
unterschiedliche, sowohl konzeptuelle als auch ideologische Positionen mit-
einander verbinden. In einem Kapitel seines Buches Semiotica, marketing e
comunicazione®, das er mit Philosophien der Werbung betitelt, zeigt er, wie
die wichtigsten Schulen der franzésischen Werbung, wie unterschiedlich sie
auch erscheinen mogen, auf vier Grundpositionen reduziert werden kénnen,
die, natiirlich, die vier Pole eines Semiotischen Vierecks bilden: Referentielle
Werbung (pubblicita referenziale), Mythische Werbung (pubblicita mitica),
Substantielle Werbung (pubblicita sostanziale), Schrige Werbung (pubbli-
cita obliqua). Seine Untersuchung beruht auf der Situation in Frankreich, es
bleibt dem Leser iiberlassen, die Stars der Osterreichischen Werbelandschaft
in das Viereck zu positionieren. Einige Positionen werden dabei vielleicht
iiberfiillt sein, wihrend andere nur wenige Beispiele auf sich vereinen. Es
kann allerdings auch sein, daf} einige nationale Positionen gar nicht in Flochs
Viereck, das ja fiir Frankreich ausgearbeitet wurde, priasent sind.

Am Anfang seiner Uberlegungen steht der Gegensatz zwischen der kon-
struktiven und der repréisentativen Funktion der Sprache. Die reprisenta-
tive Funktion betrifft die externe Realitéit, die Sprache reprisentiert schon
Existierendes. Unter der konstruktiven Funktion ist gemeint, dafl Sinn und
Bedeutung der Dinge von der Sprache konstruiert werden. Dementsprechend
teilt Floch auch die Werbung ein: In der reprisentativen Werbung ist die Be-
deutung schon im Produkt gegeben, in der konstruktiven Werbung hingegen
kreiert die Werbung die Bedeutung von Giitern und Leistungen®?.

Referentielle Werbung

Die referentielle Werbung ist entsprechende Werbung, sie ist eine Werbung
der Wahrheit, ihre Konzepte entsprechen der Realitdt. Es geht darum, ein
Stiick des Lebens so darzustellen, dal der Konsument denkt: Genauso ist
es, hier spricht man von der Realitdt. Die referentielle Werbung verfolgt eine
Reihe von diskursiven Strategien, die es moglich machen, den Diskurs als
wahr zu prasentieren. Die Frage ist nicht mehr, ob der Diskurs der Realitét
entspricht, sondern welches die Bedingungen sind, die ihn wahr erscheinen

Floch, J.M.: Semiotica, marketing e comunicazione. Dietro i segni, le strategie. Milano:
FrancoAngeli 1997, S. 59 - 88.

1 Uccisi nell’ uovo!. Le semiotiche in gioco nelle differenti filosofie della pubblicita. In:
Floch: Semiotica 1997, S. 231 - 276.

52V gl. Floch: Semiotica 1997, S. 241.
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lassen und ihn auch als solchen akzeptabel machen. Dieses Wahr-erscheinen-
Lassen der referentiellen Werbung stiitzt sich auf die narrativen, figurativen
(also nicht abstrakten) und deskriptiven (und nicht normativen) Diskurse.
Wichtig ist auch die Konstruktion eines internen Referenten. Die referenti-
elle Werbung achtet darauf, dal die syntagmatische Entwicklung sich in der
Linearitdt des Spots wiederfindet. Die logische Entwicklung der Geschichte
oder der Demonstration folgt der zeitlichen Abfolge der Sequenzen oder der
Absétze. Es handelt sich um glaubwiirdige Werbung, mit informativem aber
auch integrierendem Charakter.

Kommunikationsmodelle der Werbung:

REPRASENTATIVE KONSTRUKTIVE
FUNKTION FUNKTION
Referentielle Mythische
Werbung Werbung
Substantielle Schrége
Werbung Werbung

Schrige Werbung

Die schrige Werbung ist die Negation der referentiellen Werbung, sie verneint
die reprisentative Funktion. Ein Beispiel dafiir ist die klassische Britische
Werbung, Ironie und Wortspiele spielen eine wichtige Rolle. Der Sinn muf}
erst konstruiert werden, er ist keineswegs schon gegeben. Es handelt sich um
paradoxe Werbung, die gegen die allgemeine Meinung geht, die das Unan-
gemessene und das Nicht-Unmittelbare zeigt, wo derjenige, der das Plakat
anschaut, zum interpretierenden Subjekt wird. Der Konsument, an den sich
diese Werbung richtet, ist Subjekt eines kognitiven Vorgangs. Der nicht of-
fensichtliche Sinn entsteht erst in Koproduktion mit dem Empfinger. Vom
Konsumenten wird diese Mitarbeit erwartet, daher ist es Werbung fiir weni-
ge, fiir Intellektuelle wie Floch® bemerkt. Sie ist auch nicht fiir alle Produkte
geeignet, auflerdem mufl der Empfinger gut bekannt sein, auf alle Félle ist
sie aber riskant.

33Floch: Semiotica 1997, S. 246.
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Mythische Werbung

Die Mythenfabrik Hollywood ist das bezeichnendste Schlagwort fiir diese
Art von Werbung. Seit den 60er Jahren produziert Hollywood allerdings kei-
ne groflen Stars mehr, zwar gute Regisseure und sehr gute Schauspieler aber
eben keine Mythen mehr. Die neuen Mythen sind die Produkte, sie haben
Stil und Personlichkeit. Aufgabe der mythischen Werbung ist es nun, dem
Konsum einen Charakter zu geben, die Langeweile des téglichen Einkaufs zu
unterbrechen, die Produkte mit Triaumen auszufiillen, Produkte, die sonst
nichts anderes als gewohnliche Produkte wiren. Wie die schrige Werbung
gehort die mythische Werbung auf die Seite der konstruktiven Kommunika-
tionssituation, auch hier mufl das Produkt erst mit Sinn gefiillt werden. Am
Beginn ist das Produkt leer, mit Hilfe eines vermittelnden Diskurses und der
diskursiven Strukturen wird es gefiillt. Der Wert des Produktes wird also erst
innerhalb des Spots konstruiert. Die mythische Werbung ist wie eine zweite
Form der Literatur. Das Produkt wird mit Hilfe einer erfundenen Geschichte
und dessen narrativer Verwendung, mit Sinn und Werten ausgefiillt. Des-
halb bezieht sie sich oft auf Legenden, Helden und Symbole. Die mythische
Werbung darf allerdings nicht auf die Verwendung von direkten oder indirek-
ten Verweisen auf die Populédrkultur eingeschrinkt werden. Sie ist vielmehr
definiert durch die Konstruktion des semantischen Wertes eines Produktes
durch den Diskurs, der sich innerhalb des Spots entwickelt. Allerdings kann
sie nicht nur den semantischen Wert eines Produktes oder einer Dienstlei-
stung konstruieren, sondern auch den einer Marke, als mythisches Symbol.
Hierher gehort z.B. die Kampagne von Marlboro (Leo Burnett).

Substantielle Werbung

Die substantielle Werbung ist komplementér zur referentiellen Werbung, und
kontradiktorisch zur mythischen. Der Diskurs wird iiber die Produkte ge-
macht, man kehrt zu den Produkten zuriick, weil dort der Sinn zu finden
ist. Es findet eine Fokussierung auf das Produkt statt, die wahre Natur des
Produktes wird verstiarkt. Das Subjekt ist quasi nackt vor dem Empfianger,
das Produkt féllt ihm entgegen. Es ist das Produkt, das alle Informationen in
sich vereint, es ist in der Werbung fast physisch présent, scheint oft aus dem
Bild herauszuspringen. Das substantielle Bild favorisiert den Tastsinn: Grof3-
aufnahmen, grofie Bildschérfe und viele Frontalaufnahmen. Die substantielle
Werbung kehrt das Verhiltnis des Menschen zur Welt um, es sind die Objek-
te, die Produkte, die uns anschauen. Der kreative Akt soll die wahre Natur
des Produktes erforschen und sie ans Licht bringen. Das Ziel ist, fdsthetische
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Emotionen zu wecken. Floch® versteht darunter die kurzfristige Unfihig-
keit des Subjekts die Gefiihlswelt zu beherrschen, eine Unfihigkeit die ihn
erschiittert und die in ihm das Gefiihl einer physischen Préisenz hervorruft.

Die Anwendung des Semiotischen Vierecks auf die Kommunikationsmo-
delle der Werbung ist nur ein Beispiel seiner vielfiltigen Anwendungsgebiete.
In der realen Situation der Marketinganalyse ist es von groflem Nutzen, da
es erlaubt, die logischen Grundstrukturen nicht nur im dualen Gegensatz
sondern in einer vierpoligen Struktur zu visualisieren. Das Viereck weicht
allerdings in der Kundenprisentation immer hiufiger dem Mapping, wobei
die vier Positionen anhand eines Koordinatensystems, in den vier zwischen
der vertikalen und der horizontalen Achse entstehenden Feldern visualisiert
werden. Dieses Modell hat den Vorteil, daf3 es statt der vier Eckpunkte vier
ganze Fliachen zur Verfiigung stellt, in denen die unterschiedlichen Positionen
innerhalb eines Feldes gut dargestellt werden kénnen.

5.5 Das Narrative Programm

Das Narrative Programm (PN) arbeitet auf der Ebene der semio-narrativen
Oberflichenstrukturen, es liegt also eine Ebene iiber dem Semiotischen Vier-
eck und ist eng verkniipft mit dem Aktantenmodell. Beide finden eine breite
Anwendung in semiotischen Werbeanalysen.

Der Schauplatz des Narrativen Programmes, bzw. der Narrativen Pro-
gramme ist die Ebene der Performanz im Narrativen Schema. Der Held fiihrt
die Aufgaben durch, deren er beauftragt worden ist und fiir die er sich zu-
erst Kompetenz aneignen mufite. In der Analyse geht es darum, diese logi-
schen Handlungsketten zu erkennen, die vom Subjekt mit Blick auf ein Ziel
hin organisiert werden. In einem Text treten oft zwei Narrative Programme
auf: das des Subjekts, und jenes seines Gegenspielers, beide auf das glei-
che Wertobjekt gerichtet. Darin zeigt sich eine fundamentale Charakteristik
der Kommunikation, die polemische Struktur: Subjekte mit einander entge-
gengesetzten Narrativen Programmen handeln mit dem Ziel, sich mit dem
Wertobjekt zu vereinen, auf diese Weise bedingen sie dessen Zirkulation und
Ubertragung. In einer Geschichte, einem Spot kénnen auch mehrere Sub-
jekte mit dem gleichen PN ausgestattet sein, das heif}t, sie kénnen alle das
gleiche Ziel haben, dann entscheidet die Kompetenz des einzelnen dariiber,
wer sein PN ganz ausfithren und so zur glorifizierenden Probe und schlief3-
lich zur Sanktion gelangt. Interessant ist die Analyse der PN vor allem fiir
Werbungen, deren Spot eine Geschichte erzéhlt. Wie wir schon an fritherer
Stelle gesehen haben, kann das Subjekt sowohl ein Darsteller als auch das

> Floch: Semiotica 1997, S. 258.
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Produkt selbst sein, und dieses wird mit einer besonderen Kompetenz ausge-
stattet, die es ihm erlaubt, das ganze Narrative Schema zu durchlaufen, und
z.B. in bezug auf die Kompetenz seine Gegenspieler oder Mitkonkurrenten zu
iibertreffen. Der Junge, der mit dem richtigen Getrénk (der einzig wichtigen
Kompetenz) ausgestattet ist, erreicht den Basketballkorb. Oder das schone
Maédchen, oder er 16scht zumindest seinen Durst (was ja auch ein Ziel im Nar-
rativen Programm sein kann). Die Narrativen Programme koénnen einfacher
oder komplexer Natur sein. Komplex sind sie, wenn sie sich anderer Unterpro-
gramme der Handlung bedienen, der Narrativen Programme des Gebrauchs,
die den Narrativen Basisprogrammen zur Seite gestellt werden. Die Narra-
tiven Programme des Gebrauchs haben die Vereinigung des Subjektes mit
sekundéren Wertobjekten (sekundir im Vergleich zum Haupt-Wertobjekt)
zum Ziel. Diese sekundiren Wertobjekte sind oft ausgestattet mit modalen
Werten, die dem Subjekt fehlen, fiir die Durchfiihrung seiner Performanz
aber unbedingt notwendig sind.

Die Einfiihrung des Konzepts vom Narrativen Programm ist fiir die se-
miotische Analyse insofern von Bedeutung als es erlaubt, die verschiedenen
moglichen Perspektiven der Erzdhlung zu beleuchten. Sie kann ausgehend
vom Aktionsprogramm des Subjekts, oder des Anti-Subjekts erzidhlt werden,
das heif3t, je nach den spezifischen Gesichtspunkten eines beliebigen Haupt-
darstellers im Text.

5.6 Das Aktantenmodell

Auf der Ebene der semio-narrativen Oberflichenstrukturen findet sich auch
das Aktantenmodell. Dieses paradigmatische Modell griindet sich auf den
Oppositionsbeziehungen, die zwischen den sechs Arten von Aktanten (narra-
tiven Rollen) bestehen. Greimas unterscheidet innerhalb einer Erzéhlung die
Aktanten, die der Narrativen Syntax zugehoren, und die Akteure, die sich auf
der Ebene des Diskurses manifestieren. Die Beziehung zwischen Aktant und
Akteur kann zweifacher Natur sein: ein Aktant kann im Diskurs durch viele
Akteure vertreten sein, wie auch ein Akteur die Rolle von mehreren Aktan-
ten spielen kann. Die Aktantenrollen bilden, indem sie auf die thematischen
Rollen aufbauen, die Vermittlerrolle im Ubergang von den narrativen zu den
diskursiven Strukturen. Die Akteure werden definiert als eine Uberschnei-
dung der Aktantenrollen mit den thematischen Rollen.

Ein Akteur ist deshalb der Ort des Zusammentreffens und der
Verbindung der narrativen Strukturen mit den diskursiven, der
grammoatikalischen Komponente mit der semantischen von dem
Moment an, in dem der Akteur mindestens eine Aktantenrolle
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und eine thematische Rolle erfillt, die seine Kompetenz und die
55

Grenzen seines Handelns und Seins prdzisieren’.

Die Akteure sind also jene lexemischen Einheiten auf der Oberflichen-
ebene, die die Aktanten bekleiden und die normalerweise durch ein Sub-
stantiv oder einen Eigennamen bezeichnet werden. Im Aktantenmodell sind
die Aktanten paarweise angelegt: Subjekt-Objekt, Sender-Empfinger, Helfer-
Gegenspieler.

Das Subjekt versucht, seine Aufgabe zu erfiillen, indem es Schwierigkei-
ten iiberwindet, um sich mit dem Wertobjekt zu verbinden. Der Gegenspieler
setzt sich dem Auftrag des Subjekts entgegen, der aber vom Helfer wieder-
um unterstiitzt wird. Der Sender ist jene Figur, die das Subjekt am Anfang
aussendet, und der Empfinger derjenige, dem am Schlufl das Objekt aus-
gehindigt wird.

In Werbetexten bedeutet ein bestimmtes physisches Objekt, auf das der
Wunsch des Subjekts nach Vereinigung gerichtet ist, oft einen Vorwand fiir
das Erreichen eines ihm zugehorigen semiotischen Wertes, der jedoch allméh-
lich auch in verschiedenen Objekten innerhalb des gleichen Textes verkorpert
werden kann. Was im Umlauf ist, sind die Werte, und erst in zweiter Linie
die Objekte, die mit ihnen verbunden sind. In einer Untersuchung von Ve-
stergaard und Schroder®® wurde festgestellt, da§ die Rolle des Objekts in
der Werbung nicht, wie man im ersten Moment glauben kénnte, vom Pro-
dukt ausgefiillt wird, sondern von Eigenschaften oder Bedingungen die mit
diesem verkniipft sind, und daf} der Konsument oft gleichzeitig Subjekt und
Empfinger ist. Deshalb, weil Werbung normalerweise nicht darauf abzielt,
den Konsumenten davon zu iiberzeugen, das beworbene Produkt so wie es
ist, zu brauchen, sondern dafl ihm diese Produkte vielmehr dabei helfen wer-
den, etwas anderes zu erhalten, das er braucht, zum Beispiel Liebe oder
Gesundheit.

In der Werbung gibt es jedoch keine fixen narrativen Rollen, so kann z.B.
das Produkt jede der sechs von Greimas festgemachten Rollen einnehmen,
ein Spot konnte daher aus sechs verschiedenen Perspektiven gestaltet wer-
den. Die richtige und wirksamste herauszufinden, oder die falsche Rolle des
Produktes zu erkennen, ist Aufgabe der Semiotiker.

Heute wird das Aktantenmodell oft zu recht als zu einfaches Modell fiir
die Analyse des komplexen Funktionierens der meisten Texte betrachtet.
Trotzdem erlaubt es zu erkennen, wie der Signifikationsprozess erst durch
die Existenz einer dichten Struktur von Beziehungen, in die jedes Element

5Greimas 1994, S. 62.
56Vestergaard, T; Schroder, K.: The Language of Advertising. Oxford: Blackwell 1985.
Zit. nach: Codeluppi 1997, S. 46.
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des Textes eingebettet ist, moglich gemacht wird.

5.7 Zur Kritik am Generativen Ansatz

Die grofite Schwdche des Generativen Ansatzes ist, vorwiegend die Analyse
der Inhaltsebene entwickelt (d.h. der semantischen Dimension der Sprache)
und dabei die Ebene des Ausdrucks zu sehr vernachléfigt zu haben. Dieser
Tatsache werden die in der Werbebranche tétigen Semiotiker durch ihr eige-
nes sprachwissenschaftliches und kunsthistorisches Wissen gerecht, sie greifen
zuriick auf Analysen von Roland Barthes und J.M. Floch.

Eine andere bedeutende Grenze der Greimas’schen Theorie besteht in
der Tatsache, daf sie auf der Anwendung des Prinzips der Immanenz beru-
hen, das von Hjelmslev bestimmt wurde und das keine textexternen Elemente
miteinbezieht. So bleiben die Wahrnehmungsprozesse, die in den Rezipienten
ablaufen, unbeachtet, genauso wie die psychologische und die soziokulturelle
Dimension. Greimas’ Projekt weist der Semiotik einen autonomen wissen-
schaftlichen Status zu und ist deshalb sosehr dem Mythos der Objektivitét
verpflichtet, ohne die duflerst instabilen und spezifisch kontextuellen und sub-
jektiven Variablen zu bedenken. Auf diese Weise wird dem Text eine Objek-
tivitidt zugewiesen, die von der gleichen Greimas’schen Theorie richtigerweise
in Diskussion gestellt worden ist, ndmlich indem sie jeglichen Referenten des
Zeichens negiert hatte®”.

Seit einiger Zeit ist allerdings die Tendenz vorhanden, die Generative Se-
miotik an die konkret erlebte Realitéit der empirischen Subjekte anzunéhern,
wie das in vielen Analysen diverser Forscher iiber Gefiihle und Leidenschaf-
ten, die innerhalb eines Textes in Szene gesetzt werden, der Fall ist. Diesen
Forschern zufolge werden die Leidenschaften als Aktionen im virtuellen Zu-
stand gesehen, und die Subjekte aufler mit kognitiver und pragmatischer auch
mit einer speziellen emotionalen Kompetenz ausgestattet, die das Bestehen
und die Verdnderung der Leidenschaften betreffen.

Interessant ist auch der soziosemiotische Zugang, der vor allem durch die
Arbeiten von Eliseo Véron und Eric Landowski®® weiterentwickelt wurde. In
diesem Ansatz werden die Diskurse als menschliche Aktionen gesehen, die in
der Lage sind, intersubjektive Beziehungen zu formen und zu veréindern. Die
Soziosemiotik untersucht die Umlaufprozesse, die die Diskurse im sozialen
Kontext betreffen und betrachtet diesen Kontext, als ob er selbst ein Text
wére. Daraus folgt, dafl Text und Kontext nicht vorher bestehen, sondern

5TVgl. Codeluppi 1997, S. 58.
58Landowski, Eric: La société réfléchie. Essais de socio-sémiotique. Paris: Seuil 1989.
und: Landowki, Eric: Preénces de I’Autre. Essais de socio-sémantique II. Paris: Seuil 1994.
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einander gegenseitig definieren, im Laufe des wechselseitigen Interpretations-
prozesses, der beide betrifft. Es ist daher notwendig zu beobachten, wie die
Akteure die soziale Realitéit segmentieren, sie semantisieren und textualisie-
ren und wie sie Diskurse herstellen.

Codeluppi (1997, S. 59) weist darauf hin, da8 auch in den eben beschrie-
benen Forschungsansitzen (Semiotik der Leidenschaften und Soziosemiotik)
die Analyse durch das notwendige Im-Text-Bleiben, der strengen formali-
stischen und strukturalistischen Option nach, eingeschrinkt wird, was die
Stérke aber gleichzeitig auch den Schwachpunkt des von Greimas und seinen
Anhdngern ausgearbeiteten Generativen Ansatzes ausmacht.

Das System der Greimas’schen Theorie bedeutet einen beachtli-
chen Fortschritt auf der theoretischen Ebene, ebenso wie es auch
jene Analyseperspektive vorstellt, die auf der Dynamik der Aufe-
rungen in einem Text beruht, die zwar vor allem innerhalb dieser
Theorie entwickelt wurde, jetzt aber volle Selbstindigkeit erreicht

hat®.

Die Theorie der Auflerungsakte versucht, einige der Defizite des generativen
Ansatzes zu beheben, es ist jedoch ebenso ein Ansatz, der noch weiterent-
wickelt werden muf.

5.7.1 Die Semiotik der AuBerungsakte

Die Semiotik der AuBerungsakte geht von der Uberlegung aus, daB in der
massenmedialen Kommunikation im Gegensatz zur interpersonalen Kommu-
nikation normalerweise keine direkte Beziehung zwischen empirischem Sender
und Empfinger besteht, da die Kommunikation im wesentlichen durch den
Text tibermittelt wird. Deshalb konzentriert sich die Analyse auf den Text,
da er eine Hypothese von der tatséchlichen Beziehung zwischen empirischem
Sender und Empfinger enthélt.

Der Prozefl der Kommunikation vollzieht sich gleichzeitig auf zwei Ebe-
nen: Jener der Auferung (enunciato) und jener des Auperungsaktes (enun-
ciazione). Die Ebene der AuBerung betrifft die Form und den Inhalt dessen,
was ausgesagt wird.

Die Untersuchung der Auferung (énoncé) beschreibt die semanti-
schen und syntaktischen Strukturen, die diese zu einem inhaltlich
geschlossenen Text machen®.

59 Codeluppi 1997, S.59.
60Thiirlemann 1990, S.181.
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Die Hauptdimensionen der AuBerung auf der syntaktischen Seite der Form
sind die rhetorischen Figuren, die stilistischen Eigenheiten, die narrativen
Strukturen, die verschiedenen Argumentationsarten und die materiellen Co-
des (Farben, Umbruch etc). Auf der semantischen Seite des Inhalts sind die
Hauptdimensionen die Denotationen und Konnotationen, die wichtigen The-
men und die dargestellten Szenen.

Die Ebene des Auflerungsaktes hingegen hat eine viel pragmatischere Di-
mension und betrifft die Beziehung die der Kommunikationsakt zwischen den
beteiligten Subjekten herstellt. Genauer gesagt, es handelt sich um die Bezie-
hung zwischen dem textimmanenten Sender (enunciatore) und dem textim-
manenten Empfinger (enunciatario), zwei symbolischen Figuren, die inner-
halb des Textes eingerichtet sind, um den entsprechenden empirischen Sender
(emittente) und den empirischen Empfénger (destinatario) zu représentieren.

Der textimmanente Sender ist das Bild, das der empirische Sender sich
von sich selbst macht, und er ist das wichtigste Subjekt, da er Produzent
und Produkt des Textes ist, Ursprung des Diskurses und Quelle des Wissens.
Er ist der Stratege der Sinnentwicklung. Der textimmanente Empfinger da-
gegen ist das Bild des Empfingers, das im Text konstruiert wird, es ist also
Produkt des textimmanenten Senders und des Textes selbstS!. Immanenter
Sender, immanenter Empfinger und die Beziehung, die die beiden verbindet,
sind normalerweise nicht direkt beobachtbar, sondern nur iiber eine Folge von
Erkennungsspuren (oder Markierungen) innerhalb des Textes. Uber das Er-
kennen und die Analyse dieser Spuren ist es moglich, die spezifische Beschaf-
fenheit sowohl des immanenten Senders als auch des immanenten Empfiangers
zu erkennen, und auch die Beziehung zwischen ihnen, die durch den beson-
deren Gesichtspunkt, den der Text einnimmt (er kann den einen oder den
anderen oder keinen von beiden realisieren), bedingt ist. Erkannt werden
kann auch die Beziehung des empirischen Empfiangers zum Text, die fiir ihn,
der sich mit dem textimmanenten Empfinger identifizieren soll, vorgesehen
ist.

Die Spuren, die sich im Text finden lassen, sind im Fall der verbalen
Sprache durch deiktische (hinweisende) Formen charakterisiert (Zeitformen
der Verben, Zeit- und Ortsadverbien, Demonstrativpronomen). Im Fall der
visuellen Sprache bestehen diese Spuren aus der Komposition der Figuren,
dem Spiel der Blicke der Protagonisten, der Kameraeinstellungen und der
Perspektiven.

Ein Text kann seinen empirischen Sender und Empfianger nicht nur auf
der impliziten Ebene, auf der sich immanenter Sender und Empfianger befin-

61 Bettetini, Gianfranco: L’occhio in vendita. Per una logica e un’etica della comunica-
zione audiovisiva. Venezia: Marsilio 1985, S. 44. Zit. nach Codeluppi 1997, S. 60 f.
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den, darstellen, sondern auch explizit, dort zum Beispiel, wo es einen Erzéhler
(narratore) und einen Zuhorer (narratario) gibt, oder genauer gesagt, nar-
rative Rollen, die im Text angelegt sind, um diese spezifische Aufgabe zu
erfiillen. Oder noch expliziter, auf dem figurativen Niveau, wo die dargestell-
ten Personen durch eine starke Ahnlichkeitsbeziehung mit den empirischen
Subjekten charakterisiert sind.

Interessant ist auch das Konzept des Lesevertrages (contratto di lettura).
Eliseo Véron®? hat gezeigt, wie das Zusammenspiel zwischen stilistischen,
rhetorischen und syntaktischen Mitteln, mit denen jeder beliebige gedruckte
Text ausgestattet ist, eine bestimmte Beziehung zu den Lesern herzustellen
versucht. Auf diese Weise wird ein Modell der Beziehung zwischen textimma-
nentem Sender und Empfinger in Szene gesetzt. Veron hat dieses Konzept
auf die Analyse franzosischer Frauenzeitschriften angewendet und in den,
von Thematik, Aufmachung und Zielgruppe sehr dhnlichen Zeitschriften drei
verschiedene Arten von Vertrdgen festgestellt. Einen distanziert pddagogi-
schen, in dem der textimmanente Sender den Epfanger auf Abstand halt,
aber auch erkldart und informiert, wihrend der textimmantente Empfinger
zuhort, versteht und das gelernte anwendet, einen distanziert nicht-pidago-
gischen, in dem sich der textimmanente Sender darauf beschriankt, objektiv
und unpersonlich zu informieren, sich nicht direkt an den Empfiinger wendet
und ihm Handlungsfreiheit 148t, und schluflendlich einen Vertrag der Kom-
plizenschaft, wobei der textimmanente Sender durch starke Miteinbeziehung
und direkte Ansprache versucht, aus dem Empfianger einen Mit-Sender zu
machen.

Das Konzept des Lesevertrages wurde auch auf audiovisuelle Texte ange-
wendet, im Laufe der Jahre der Anwendung hat sich jedoch ein wirksameres
und extensiveres Konzept ausgebreitet: jenes des Vertrages des Auferungs-
aktes (contratto enunciativo). Es geht um die Art und Weise, in der der
Text einen AuBerungsprozeB aktiviert und versucht, eine Verbindung zum
empirischen Empfinger herzustellen, an den er sich wendet. Er versucht ei-
ne bestimmte, intersubjektive Beziehung einzugehen, deren Wirkung einen
verdnderten Zustand jedes beteiligten Subjektes bedeutet. Die Vorteile des
Konzeptes des AuBerungsaktes liegen in seinem gréfieren semantischen Reich-
tum und seiner dynamischeren Struktur. Die Strategie des Auflerungsaktes
erlaubt es einerseits, die Organisation und die Generation der Bedeutung
innerhalb des Textes zu verstehen (in der Produktion) und auf der anderen
Seite, die Entwicklung von Hypothesen iiber die moéglichen Lesarten die an
den Text herangetragen werden, und jene, die der Text selbst favorisiert und

62Véron, Eliseo: Teoria dell enunciazione e discorsi sociali. In: Semprini, Andrea: Lo
sguardo semiotico. Pubblicita, stampa, radio. Milano: FrankoAngeli 1990, S. 143 - 167.
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suggeriert (in der Rezeption).

Es handelt sich aber immer noch um eine Analyse, die innerhalb des Tex-
tes bleibt, sie vernachlésigt grundséitzlich den Moment der tatséchlichen Re-
zeption. Im Verhéltnis zum vom Text konstruierten textimmanenten Empfan-
ger und der vom Text dargestellten idealen Beziehung zwischen ihm und dem
textimmanenten Sender, ist der empirische Empfinger in Wirklichkeit frei,
sich mit seinem Abbild, das ihm prisentiert wird zu identifizieren oder die
Interaktion zu verweigern und ein indiffernter, auflenstehender Beobachter
zu bleiben. Es ist also keineswegs sicher, daf das Ziel der AuBerung, so wie
es urspriinglich vorgesehen war, erreicht wird. Der Text versucht allerdings,
seinen Leser durch die textuellen Strategien des empirischen Senders und
iiber seine projektméfBige und leitende Form, die er im Vergleich zur wirkli-
chen Wechselbeziehung zwischen Text und empirischem Empfinger besitzt,
an sich zu binden. Deshalb produziert er sogenannte Wirklichkeitseffekte, die
unabdingbar fiir einen Text sind, damit er {iberzeugt und Wirkung zeigt. Da-
mit eine Kommunikation funktioniert, miissen dem empirischen Empfinger
kognitive Werte nicht nur iibermittelt, sondern vor allem glaubhaft gemacht
werden.

Fiir ein Unternehmen, das seine Produkte bewirbt, ist es deshalb wichtig,
die Kompetenzen und Erwartungen seiner empirischen Empfinger moglichst
genau zu kennen und vorauszusehen. Daraus folgt, dafl die Semiotik immer
mehr versuchen muf}, die wachsende Bedeutung der Sprache fiir den Prozef3
der Bedeutungsproduktion in die Analyse miteinzubeziehen. So erklért sich
die Wandlung von einer Theorie, die zuerst jene Regeln studierte, die die
Funktion von einzelnen Aufierungen bestimmten, zu einer Theorie, die jene
Normen untersucht, die die Dynamik des ganzen Textes regeln. Die Semiotik
befaf3t sich nun verstdrkt mit Problemen der Interpretation der Texte. Um-
berto Eco hat sich ausfiirlich mit dem Problem des Einflusses der aktiven Nut-
zung auf den Kommunikationsprozefl von Seiten des Benutzers beschiftigt.
Das sind jene Aktivitidten, mit denen der Rezipient das aus dem Text her-
ausliest, was dieser nicht sagt (aber verspricht, voraussetzt, impliziert), um
leere Stellen aufzufiillen, um das, was im Text ist, mit der intertextuellen
Umgebung zu verbinden, aus der heraus der Text entstanden ist und wo er
seinen Einflufl haben wird.

Eco hat weitere theoretische Instrumente entwickelt, die vor allem fiir die
Interpretation von Werbung niitzlich sind. Es handelt sich dabei um zwei
Konzepte, die aus der Forschung zur Kiinstlichen Intelligenz stammen und
frame und fictional possible world genannt werden. Beiden ist gemeinsam,
daB sie sich auf eine Struktur von Daten beziehen, die von der Erfahrung aus
der Gesamtheit des sozialen Wissens ausgewéhlt werden. Es handelt sich also
um einen virtuellen Text, eine verdichtete Geschichte, die sich der Benutzer
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durch seine Kompetenz in seiner Gesamtheit ins Bewufltsein rufen kann, iiber
Andeutungen, die der Text aber nicht direkt ausdriickt.

So konnen im Inneren des Textes verschiedene Situationen und mogliche
Ablédufe nachgezeichnet werden, die sehr verschieden sein koénnen, aber auf
alle Falle ausreichend miteinander vereinbar und kohérent sind, dafl der Text
seine Verstindlichkeit nicht verliert. Eine jener Minimalbedingungen fiir das
Verstehen von Texten ist die Existenz von Isotopien. Das Konzept der Isoto-
pien wurde von Greimas entwickelt, um zu erkliaren, wie Texte den Eindruck
der inhaltlichen Kohérenz hervorrufen kénnen.

Isotopie bezeichnet eine Sinnpermanenz, die primdr durch die
Wiederholung von semantischen Merkmalen (vor allem Klasse-
men) in mehreren Texteinheiten hergestellt wird. (...) Die in-
haltliche Kohdrenz von Texten wird nicht nur durch die Wieder-
holung von semantischen Merkmalen, sondern auch syntaktisch,
2.B. durch das wiederholte Auftreten der gleichen Akteure (akto-
rielle Tsotopie), gesichert®®.

Das Konzept der fictional possible world wurde auf das Problem der Mar-
ke und der Werbung® angewendet. Die fictional possible world ist die In-
szenierung eines zusammenhéngenden Systems von Werten, Akteuren und
Situationen, die zusammen eine Version der realen Welt bieten. Diese Welt
kann mehr oder weniger realistisch sein, wichtig ist, da} die Marke in ihr
eine Hauptrolle spielen kann, die es ihr erlaubt, ihre mogliche Welt in den
Augen der Konsumenten von der realen Welt und von anderen moglichen
Welten zu unterscheiden. Auflerdem ist wichtig, dal diese mogliche Welt sich
als ein ideales Modell prisentiert, als einen imaginéren Vorschlag, dem nur
die Konsumenten eine wirkliche Existenz geben koénnen, in der Realitit des
Konsums.

5.7.2 Soziosemiotik

Eine Richtung der Semiotik, die immer wichtiger und vielen neuen An-
spriichen gerecht wird, ist die Soziosemiotik. Einige der in diesem Rahmen
entwickelten Konzepte werden auch in der Werbeanalyse verwendet, die al-
le Moglichkeiten der semiotischen Theorien ausniitzt und keiner speziellen
Richtung oder Methode verpflichtet ist. Werbung spielt sich nicht in einem
undefinierten Raum ab, sondern in einer bestimmten Gesellschaft zu einem

63 Thiirlemann 1990, S. 184.
64Vgl. Semprini, Andrea: Analizzare la comunicazione. Come analizzare la pubblicita ,
le immagini, i media. Milano: FrancoAngeli 1997.
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bestimmten Zeitpunkt. Sozialbedingte Bedeutungen und soziologisches All-
gemeingut spielen daher eine grofle Rolle.

Je mehr das Informationsmodell der Kommunikation an Bedeutung ver-
lor, umso mehr Augenmerk wurde auf das Subjekt und die Bedingungen
des AuBlerungsaktes gelegt, die beide in der Gesellschaft und der Geschichte
verankert sind. Das Interesse an der sozialen Dimension der Bedeutungsent-
stehung wuchs. Den ersten Anstof} erhielt die Strukturale Semiotik schon von
Ferdinand de Saussure, der die Idee vertrat, dafl die Systeme der Bedeutung
im Umfeld des sozialen Lebens studiert werden miifiten, und sie entwickelte
sich in sozio-anthrophologische Richtung weiter, zu einer Methode der Hu-
manwissenschaften. Dank der narrativen Theorien wird sie um einen anderen
wichtigen Standpunkt angereichert: Um einen eigenen Zweig der Strukturalen
Semiotik, der Soziosemiotik, die methodisch dem Hauptansatz der Theorie
kohérent und auflerdem in der Lage ist, die Veréinderung des Sozialen bewuf}t
zu machen.

Greimas hat sich an mehreren Stellen mit dem Zusammenhang zwischen
Soziologie und Semiotik beschiftigt. Er stellte fest, dafl die sozialen Kon-
notationen nicht an einzelne Artikulationen des linguistischen Signifikanten
gebunden sind, und da man sich daher bei der Beschreibung der Mani-
festationen eben jener sozialen Konnotationen nicht auf das Studium der
natiirlichen Sprache beschriinken kann®. Jener Forscher, der am meisten zur
Entwicklung der Strukturalen Soziosemiotik beigetragen hat, ist Eric Lan-
dowski. Er sieht die Hauptaufgabe der Disziplin in der langue (einem System
der Signifikation), die konkrete soziale Systeme bewuft mitbetrachtet. Der
groBte Fortschritt der Disziplin besteht in seiner Riickorientierung (dank der
Narrativen Grammatik) von den Systemen (taxonomischen oder Konnota-
tionssystemen) auf elementare Phinomene. Dieser Ansatz wird unter dem
Namen soziale Wende zusammengefafit. Das Hauptinteresse dieses Ansat-
zes liegt, nach Landowski, im dynamischen und relationalen Charakter der
verwendeten Modelle. Die Sprache und die Sozialpraktiken erhalten einen be-
deutenden strategischen Wert und das soziale Umfeld wandelt sich in ein Feld
der Manipulationen, Mandver, Verhandlungen, Divergenzen, teilnehmendem
oder feindlichem Verhalten. Die Bedeutung auf der sozialen Ebene entsteht
also dank der Konfrontation zwischen den Aktanten (confronto interattan-
ziale). Wichtig ist auch die Kompetenz als Grundlage jeder Strategie, oder
eben jener logischerweise vorgelagerte kognitive Raum, wo sich die Bewegun-
gen und Gegenbewegungen vorbereiten. Neben diesen kognitiven Raum tritt

65Greimas, A.J.: Semiotica e scienze sociali. Torino: Centro Scientifico Editore 1991. Zit.
nach Pozzato, Maria Pia: L’analisi del testo e la cultura di massa nella socio-semiotica.
In: Grandi 1992, S. 145 - 194.
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ein weiterer, nicht weniger wichtiger (der bis jetzt in seiner semiotischen Be-
schreibung jedoch noch problematisch ist) der emotionale. Es ist nicht leicht,
nur mit linguistischen und formalen Begriffen ein Phinomen wie jenes der
Gefiihle und Passionen zu beschreiben. Andererseits ist die Bedeutung die-
ser Problematik fiir das Studium der Massenkommunikation und vor allem
der Werbung klar, wo die emotionale Manipulation sowohl der Personen des
Textes als auch der Empfianger des Textes nicht nur entscheidend, sondern
oft der Grund fiir die Existenz des Textes iiberhaupt ist.

Die Soziosemiotik kann auch als Studium dessen gesehen werden, was wir
tun, damit das Soziale fiir uns existiert, wie wir daraus die Objekte konstruie-
ren und wie wir uns selbst als sprechende und handelnde Subjekte definieren.
Die verschiedenen Manifestationen konstruieren einen sozialen Raum der Si-
gnifikationen.

Die Soziosemiotik sieht die Werbung nicht nur als eine Strategie der Va-
lorisierung der Produkte, sondern auch als eine Darstellung der sozialen Be-
ziehungen. In den rhetorischen, soziologischen und psychologischen Ausei-
nandersetzungen mit dem Text wurden immer Einheiten auf der manifesten
Oberflichenebene (Worter und Phrasen) untersucht, das Problem des globa-
len Funktionierens und der sozialen Wirkung der diskursiven Aktivitit wurde
vernachléssigt. Die strukturale Soziosemiotik dagegen versucht, den Diskurs,
jenseits der lexikalischen und stilistischen Varianten, als sozialen Akt der
Transformation von intersubjektiven Beziehungen bewuf3t zu machen.

5.8 Angewandte Theorien

Im Bereich der semiotischen Marketinganalyse finden viele Ideen und Kon-
zepte Anwendung, die in den semiotischen Theorien nicht vorkommen, aber
aus ihnen entwickelt wurden. Es handelt sich um Konzepte des Marketings,
die in semiotischem Sinne neu definiert und eingesetzt werden. Einer der Ide-
enlieferanten ist Jean-Marie Floch, jener Pariser Semiotiker, der zur Verbin-
dung von Marketing und Semiotik viel beigetragen hat und durch interessan-
te Anwendungen und Analysen Ideenlieferant fiir alle in der Werbesemiotik
Titigen ist®®. Im Wechselspiel von Marketing und Semiotik profitieren bei-
de Seiten. Der semiotische Ansatz erlaubt einerseits eine neue Theorie des
Konsumverhaltens und andererseits die Definition eines einheitlichen Bildes
des Problems der Marke. Die Semiotik wiederum profitiert von der Marke-
tinganalyse insofern, als sie gefordert wird, mehr Aufmerksamkeit auf die
intersubjektive Konstitution von Bedeutung und auf die aktionale und prak-
tische Dimension der Bedeutungsentstehung zu legen.

66Vgl. Floch 1990 und Floch 1997.
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5.8.1 Semiotische Kommunikationstheorien

Auf dem Gebiet der Kommunikationswissenschaft hat die Semiotik durch ei-
ne griindliche Reflexion {iber das Kommunikationsmodell einen spezifischen
Beitrag fiir das Studium der Massenkommunikation geleistet. Eco und Fab-
bri®” haben drei Stufen dieser Entwicklung ausfindig gemacht, die jeweils mit
einem bestimmten Kommunikationsmodell in Verbindug stehen. Sie sollen im
folgenden kurz nachgezeichnet werden, anhand eines vierten Modells kénnen
die letzten Enwicklungen der semiotischen Forschungen gezeigt werden%®. Be-
sonders das vierte Modell, das semiotische Modell des Auflerungsaktes ist fiir
die Werbeforschung von groflier Bedeutung und erklirt auch den Zugang und
den Umgang der in der Marketingforschung tétigen Semiotiker mit der Mas-
senkommunikation, da ihnen jenes Modell als Grundlage dient.

Das Informationsmodell

Das erste Kommunikationsmodell, das die massenmediale Forschung implizit
iibernommen hat, ist jenes aus der Informationstheorie. Das einfache Modell,
nachdem eine Informationsquelle eine Nachricht aussendet, die durch einen
Sender codiert wird, iiber einen Kanal zum Empfinger gelangt, dort deco-
diert und dem Adressaten zuginglich wird, ist jenes, das von Shannon und
Weaver621949 ausgearbeitet wurde.

Der Erfolg dieses Modells auch auflerhalb der Informatik lag in seiner
Einfachheit und der allgemeinen Anwendbarkeit auf die Kommunikation zwi-
schen Menschen, die Kommunikation zwischen Mensch und Maschine als
auch zwischen Maschinen. Auch von linguistischer Seite zeigte man Inter-
esse an diesem Modell: Roman Jakobson™ hat die Konzepte der Informati-
onstheorie (Sender, Empfinger, Kanal, Code, Nachricht, mit hinzugefiigtem
Referenten) als Grundlage fiir seine Theorie der linguistischen Funktionen
herangezogen, von denen er jede mit einem Konzept verbunden hat (konati-
ve, emotive, phatische, metalinguistische, dsthetische und referentielle Funk-
tion). Eco nahm das Modell fiir seine Theorie der dsthetischen Phinomene
auf, kritisierte es aber als eine Quelle von Mifiverstdndnissen. In der Tat hat
der Begriff Information (der aus der Mathematik kommt), wie er im Mo-
dell verwendet wird, nichts mit den semantischen Inhalten der Nachricht zu

67Eco, Umberto; Fabbri, Paolo: Progetto di ricerca sull’utilizzazione dell’informazione
ambientale. In: Problemi dell’informazione 4, 1978. Zit. nach Grandi 1992, S. 57 ff.

58Vgl. hier und im folgenden: Grandi 1992, S. 60 ff.

69Shannon, C.; Weaver, W.: The Mathematical Theory of Communication. Urbana:
Mlinois University Press 1949.

0 Jakobson, Roman: Essais de linguistique générale. Paris: Minuit 1963. Zit. nach Grandi
1992.
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tun. Die Bedeutung der Botschaften ist in der Informationstheorie irrelevant,
wahrend sie fiir das Studium der Massenkommunikation von grofler Bedeu-
tung ist. Auch der Begriff Code hat in der Semiotik eine andere Bedeutung
als in der Kybernetik. Wahrend in der Kybernetik der Code das interne Or-
ganisationssystem der Signale, die reine Syntax eines bindren Systems ist
(Eco bezeichnet ihn als S-Code, der sich nur auf der Ausdrucksebene befin-
det), bedeutet ein Code in der Semiotik eine strukturierte Gesamtheit von
Regeln, die zwei S-Codes korrelieren, das heifit, Einheiten des syntaktischen
und des semantischen Systems (Signifikanten und Signifikate)™.

In der Weiterentwicklung des Informationsmodells mufite das Problem der
Signifikation und die zwischen Sender und Empfinger bestehende Dynamik
ins Zentrum geriickt werden. Im folgenden Modell wurden daher Codes und
Subcodes eingefiihrt.

Das Semiotische Informationsmodell

Das semiotische Informationsmodell entstand durch die Einbeziehung des
Problems der Bedeutung (der Signifikation) in das Kommunikationsmodell
der Informationstheorie. Der fundamentale Unterschied der Modelle liegt
nicht nur in der anderen Bedeutung des Codes (in der Platz fiir semantische
Faktoren ist), sondern vor allem in den Konsequenzen, die aus der Mitein-
beziehung des Problems des Signifikats entstehen. Dieses Modell stellt zwei
Punkte, die im vorhergehenden Modell grundlegend waren, in Frage. Es han-
delt sich um die Annahme, dafl Information definierbar sei als dasjenige, das
in allen Prozessen der Codifizierung und Ubersetzung konstant bleibt, und
daB sich Information aufgrund eines uniformen Codes verbreite, der Sender
und Empfianger gemein ist.

Der zentrale Punkt im neuen Modell ist der Prozel der Decodierung,
der nicht mehr als einfache Umkehrung des Codierungsprozesses verstanden
wird. Die Art und Weise, in der das Publikum den Botschaften Bedeutung
zuschreibt, kann eine génzlich andere sein, als die, in der der Sender sie
codiert hat. Zwischen der codierten Nachricht an der Quelle und der als Si-
gnifikat vom Empfianger empfangenen Nachricht konnen viele wichtige, un-
terscheidende Elemente liegen. Diese héngen von den verschiedenen linguisti-
schen, enzyklopddischen und kommunikativen Kompetenzen von Sender und
Empfinger ab. So bedingen zum Beispiel unterschiedliche sozio-kulturelle

"'Eco unterscheidet den S-Code (oder den Code als System) von den Codes, mit denen
er jene Regel bezeichnet, die die Elemente eines S-Codes mit denen eines oder mehrerer an-
derer S-Codes korreliert. S-Codes sind Systeme oder Strukturen, die auch unabhingig von
jeglicher Signifikations- oder Kommunikationsabsicht bestehen kénnen. Vgl. Eco: Semiotik
1991, S. 61 ff.
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Situationen unterschiedliche Codes und Regeln. Auch wenn man von der
Existenz allgemein akzeptierten Codes ausgeht, gibt es Unterschiede in den
Subcodes, so kann das gleiche Wort, das in seiner denotativen Bedeutung von
allen gleich verstanden wird, fiir unterschiedliche Empfianger unterschiedliche
Inhalte konnotieren.

In dieses Modell fallen all jene Theorien die an die Vermittlung von
Massen- und Individualkommunikation gekniipft sind: Das Konzept der opin-
ion-leaders, der two-step-flow of communication, die Rezeptionsmodelle von
massenmedialen Produkten. Unter anderem findet sich hier auch die Pro-
blematik der abweichenden Decodierung, der systematisch verzerrten Kom-
munikation, die Ergebnis von Zurechtriickungen und Neuformulierungen zu
sein scheint, die verhandelte Kommunikation, in der die Abweichungen das
Ergebnis von sozialen Strategien sind, sie sind dem Empfinger oft bewuf}t
und von ihm gewollt. Da der Prozefl der Decodierung im Zentrum steht,
kann die kommunikative Beziehung zwischen Medien und Publikum unter
diesem Aspekt gesehen werden. Nach Eco und Fabbri (1978) konnen vier
verschiedene Griinde fiir das Nichtverstehen unterschieden werden:

1. Unverstidndlichkeit der Botschaft wegen des totalen Fehlens von Codes.
Dieser Fall tritt ein, wenn die Botschaft zwar als physisches Signal
empfangen, aber nicht decodiert wird, es erreicht den Empfinger als
Lérm.

2. Unversténdlichkeit der Botschaft wegen Ungleichheit der Codes. Das
ist der Fall, wenn der Code des Senders dem Empfinger nur schlecht
bekannt ist, auf denotativer oder konnotativer Ebene. Dieses Phdnomen
wird auch von der Soziolinguistik untersucht.

3. Unterstédndlichkeit aufgrund von Umstandseinfliissen. Diese Phinome-
ne treten auf, wenn der Empfinger zwar den gleichen Code wie der
Sender besitzt, diesen auch anwendet und die Nachricht korrekt de-
codiert, sie aber im Verhéltnis zu seinem eigenen Erwartungshorizont
interpretiert.

4. Zuriickweisung der Botschaft aufgrund der Nichtanerkennung des Sen-
ders. Auch in diesem Fall wird die Nachricht vollstéindig verstanden.
Allerdings konnen das Glaubenssystem oder der Umstandsdruck des
Empfingers so stark sein und im Gegensatz zu jenen des Senders ste-
hen, daf es zu einer willkiirlichen Verdrehung des Sinns kommt.

126



Das Semiotische Textmodell

Im Gegensatz zu den vorangegangenen Modellen, steht nun nicht mehr die
Botschaft sondern der Text im Zentrum des Kommunikationsprozesses. Dabei
handelt es sich nicht um eine banale Neuformulierung, diese neue Sichtweise
bringt Konsequenzen mit sich und hat den Vorteil, sich viel besser als das
vorangegangene Modell an die Besonderheiten der Massenkommunikation an-
zupassen. Damit soll aber nicht gesagt sein, dafl die anderen Modelle falsch
sind, sie sind lediglich Vereinfachungen. Ausschlaggebend fiir das neue Mo-
dell waren folgende Uberlegungen™: Die Empfinger erhalten nicht einzelne
Botschaften sondern eine teztuelle Gesamtheit; die Interpretationsinstrumen-
te sind nicht perfekt strukturierte Codes, sondern eine Sammlung textueller
Praktiken, die im kulturellen Kontext verankert sind; die Empfinger erhal-
ten nie eine einzige Botschaft, sondern viele, sowohl vom synchronen als auch
vom diachronen Standpunkt aus.

Abgesehen von diesen Charakteristiken enthélt der Begriff Text noch zwei
weitere Faktoren: 1. Wiahrend der Begriff Botschaft an eine einzige Aus-
druckssubstanz gekoppelt ist (verbal, visuell, musikalisch etc.) verweist der
Begriff Text auf mehrere Ausdruckssubstanzen und mehrere Codes (verbal
und visuell und musikalisch zum Beispiel). 2. In Beziehung auf den Code
erschopft die Botschaft ihre Bedeutung, das bedeutet, daf} alles, was gesagt
wird durch den speziell gebrauchten Code explizit wird, wihrend der Text
auch das Nichtgesagte in sich vereint: die Vermutungen und die impliziten
Argumentationen der Sender, die Intentionen, die die Empfinger den Sendern
zuschreiben, die Spuren der Textproduktion, die sich im Text selbst wieder-
finden. Es geht also nicht so sehr um die Kenntnis von Codes und Subcodes,
sondern um eine Text-Kompetenz, die oft auch als diskursive Kompetenz be-
zeichnet wird.

In der Massenkommunikation erfolgt die Ubertragung der Medieninhalte
nicht nur auf der Ebene der expliziten Botschaft, sondern auch, indem auf
jene Regeln (die Teil der diskursiven Kompetenz sind) hingewiesen wird, die
die Produktion ermdglicht haben. Da die massenmedialen Texte und das
Publikum interagieren, tragen beide zur Definition der Situation bei. Die
Kommunikation, so wie sie im Textmodell verstanden wird, ist der Ort an
dem der Vertragscharakter (carattere negoziale) der Signifikation hervortritt.
Die Bedeutung kann nicht vor der kommunikativen Interaktion festgelegt
werden, auch das Empfinger-Subjekt ist nicht determiniert, es kreiert sich
selbst, wenn es den Text mit Bedeutung erfiillt, indem es ihn verédndert und
in gewisser Weise neu produziert.

Dieser kommunikationstheoretische Ansatz gerdt nicht in Konflikt mit

72Vgl. Eco und Fabbri 1978, S. 570 f.
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dem soziologischen Ansatz, sondern pafit in das Paradigma der Interakti-
on, das seinen Akzent auf die Beendigung der Unterscheidung zwischen Be-
deutungsfaktoren und Sozialfaktoren legt. Die Bedeutungsphinomene neh-
men erst im sozialen Kontext Form an, wihrend umgekehrt die Informatio-
nen iiber soziale Fakten auf sprachlichem Weg ausgedriickt werden und auf
diese Weise gleichzeitig eine Analyse der linguistischen Kategorien, die sie
moglich gemacht haben, fordern. In dieses Modell fallen auch die Theorie der
Verstidrkung, der selektiven Wahrnehmung und die Theorie der kognitiven
Dissonanz.

Keiner der in der Massenkommunikation vermittelten Texte ist vollkom-
men einzigartig. Jeder besitzt eine ganze Serie von Charakteristiken, die von
der soziokulturellen Gemeinschaft als typisch, nicht nur fiir den gegebenen
Text sondern fiir die ganze Serie von Paradigmen, in die sich der Text ein-
ordnet, erkannt wird. Auf diese Weise ist es nicht nur moglich, einen Western
von der Werbung zu unterscheiden, sondern auch Vorhersagen zu treffen oder
Passagen zu ergénzen, die vom Text ausgelassen werden. Der Zuschauer ist
fahig, abgesehen von der oberflichlichen Gestaltung des Textes, die tieferlie-
gende Struktur zu verstehen, als Ergebnis von Regeln, die sowohl diesen als
auch andere Texte des selben Genres erzeugt haben. Diese Vorgéinge des Wie-
dererkennens und der Interaktion mit dem Text sind selten bewufit, und die
Regeln oder die zugrundeliegenden Strukturen, nach denen decodiert wurde,
konnen nicht explizit wiedergegeben werden.

Das Genre nimmt in jedem kommunikativen Prozef eine Sonderstellung
ein, indem es den Schliissel zur Lektiire liefert, mit dem ein bestimmtes
Verhalten entschliisselt und in ein bestimmtes Bedeutungsuniversum gestellt
werden kann. Das Genre bildet in den massenmedialen Kommunikationspro-
zessen einen wichtigen Filter, sodaf es als eine Minimaleinheit des Inhalts in
der Massenkommunikation gesehen werden kann.

Das Semiotische Modell des AuBerungsaktes

Das semiotische Textmodell entwickelte sich nach seiner Formulierung durch
Eco (1978) kontinuierlich weiter. Von den vielen Einfliissen ist jener der se-
miotischen Theorie des Auflerungsaktes von vielleicht wichtigster Bedeutung,
er bedingte das neue Modell des semiotischen Auflerungsaktes.
Ausgangspunkt fiir dieses Modell bildet die offensichtliche aber oft ver-
nachléssigte Tatsache, daf in den Medien keine direkte Beziehung, keine face-
to-face Kommunikation, existiert. Der Sender hat nie den Empfinger vor sich,
sodaf} er direkt dessen Bild und Charakter wahrnehmen koénnte, und das glei-
che gilt fiir den Rezipienten. Die Kommunikation erfolgt iiber den Text und
ist im Text, es miissen also die Bilder bzw. die Abbilder (simulacri) sowohl
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des Senders als auch des Empfingers in den Text gelegt und auch aus ihm
rezipiert werden, wie auch das Abbild der Interaktion. Der Sender konstruiert
seine Botschaften nicht nur in Hinblick auf den Inhalt, sondern er stellt sich
auch sein Gegeniiber, den Empfinger vor. Diese attribuierten Eigenheiten
und die expliziten Bezugnahmen konstruieren das Abbild des Empfingers,
das im Text selbst eingeschrieben ist. Die Ebene des Auferungsaktes, die
kommunikative Beziehung im hic et nunc, fehlt in der Massenkommunikati-
on vollstindig, deshalb geschieht alles auf der Ebene des geduflerten Textes.
Sender und Empfinger miissen in der Form von Abbildern in den Text (als
textimmanenter Sender und textimmanenter Empfiinger) eingefiihrt werden.

Nicht nur der empirische Sender fiihrt diese Abbilder in den Text ein,
auch der empirische Empfianger projiziert sein Abbild in den Text und das
desjenigen, der spricht. Er kann ein addquates Abbild von sich selbst vor-
finden, oder Bilder, in denen er sich nicht wiedererkennt. Das Modell zeigt
folgende spezifische Eigenschaften:

1. Der empirische Sender, der den Text produziert, projiziert sein eigenes
Abbild und das des Empfingers in den Text.

2. Der empirische Empfinger projiziert seinerseits sein Abbild und das
Abbild desjenigen, der die Kommunikation an ihn richtet, in den Text
und sucht auch nach diesen Abbildern.

3. Die Abbilder im Text sind in keiner Weise mit den empirischen Per-
sonen verbunden. In der Greimas’schen Semiotik nennt man dieses
Phénomen débrayage, es wird definiert als ein Mechanismus der FEnt-
schérfung der Instanzen des AuBerungsaktes (empirische Subjekte in
einer zeitlich und rdumlich determinierten Situation) in bezug auf die
Instanzen der AuBlerung (die Abbilder der Subjekte in Zeit und Raum
des Textes).

Die Tatsache, dafl im Text die Abbilder der beiden Pole der Kommunikation
aufscheinen, ist deshalb von so grofier Bedeutung, weil dadurch die sogenann-
ten Realitdtseffekte aktiviert werden, die fiir das Entstehen von Glaubwiirdig-
keit und Persuasion verantwortlich sind.

Das Kommunikationsmodell nimmt bezug auf die Generative Semiotik,
inspiriert vor allem durch Greimas. In diesem Umfeld ist die Kommunikation
als ein Prozef} konzipiert, der sehr weit reicht, in dem sich menschliche Ak-
tionen entwickeln und intersubjektive Beziehungen hergestellt werden. Die
Kommunikation ist also ein interaktiver Prozef3, der zwischen Subjekten ent-
steht, die untereinander Wertobjekte austauschen, die von ihnen selbst in
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Umlauf gebracht worden sind. Diese Werte, die kognitiver oder pragmati-
scher, beschreibender oder modaler Art sein konnen, unterliegen der Dia-
lektik von Erwerb und Verlust. Die Information ist in dieser Sichtweise ein
typisches Wertobjekt, das von einem Subjekt in Umlauf gebracht wird.

Auf diese Weise entsteht ein neues Konzept von immanentem Sender und
immanentem Empféinger, die sich in ihrer Funktion als Sender und Empfinger
von Nachrichten nun nicht mehr als leere Positionen gestalten. Diese Posi-
tionen sind semantisch gefiillt, das heif}t es handelt sich um mit Kompetenz
ausgeriistete Subjekte. Kommunikation ist also, nach Greimas, die Konfron-
tation zweier Subjekte, die eine Kompetenz besitzen, die entweder gleichwer-
tig oder hierarchisch verteilt sein kann. Diese Kompetenz hat einen doppelten
Charakter: Auf der einen Seite handelt es sich um semantische Kompetenz,
die sich auf die Wissensinhalte, die ausgetauscht werden, bezieht, auf der an-
deren um modale Kompetenz, die die Operationen der Manipulation regelt,
die die Subjekte im kommunikativen Austausch ins Spiel bringen.

Damit Kommunikation funktioniert, ist es nicht nur wichtig, dem Emp-
fanger kognitive Inhalte zu {ibermitteln, sondern auch dazu beizutragen, daf
er sie glaubt und ein bestimmtes kommunikatives Verhalten annimmt (prak-
tische Werte).

Patrizia Magli und Maria Pia Pozzato fassen die Vorstellung von Kom-
munikation in der Greimas’schen Theorie folgendermaflen zusammen:

In dieser Sichtweise wird die Kommunikation daher nicht als ein
einfaches Informieren verstanden, sondern, der angelsdichsischen
Sprachphilosophie folgend, als ein wahrer und wirklicher Akt,
eine Aktivitdt, die die Aktanten der intersubjektiven Beziehung
verandert. Es ist eine Aktion, die ein Mensch an einem ande-
ren ausfihrt. Das Konzept des Austauschs, wie auch die Kon-
zepte der polemischen Struktur und des Vertrages, machen aus
diesem Ort kein friedliches Gebiet, sondern einen Ort der Kimp-
fe, der Vertragsabschliisse, der Erwerbungen, der Anerkennun-
gen. Die kommunikative Wirksamkeit besteht also nicht sosehr in
der erhaltenen Kommunikation als vielmehr in der angenomme-
nen Kommunikation, als einer tiefen und totalen Zustimmunyg.
Wenn also das Annehmen des Wortes eines anderen in bestimm-
ter Weise bedeutet, daran zu glauben, so handelt es sich also um
ein Sprechen um geglaubt zu werden™.

Deshalb ist es wichtig, daf im Text die richtigen (im Sinn von glaubwiirdigen)
Abbilder der beiden miteinander kommunizierenden Akteure erscheinen.

"3Magli/Pozzato 1994, S. XIV.
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Interessant ist die Behandlung der Beziehung zwischen Text und Leser
auch in der Interpretativen Semiotik. Umberto Eco™ fiihrt die Begriffe lettore
und autore modello ein. Der lettore modello bedeutet eine Textstrategie die
das interpretierende Verhalten des Empfingers simuliert; der autore modello
prisentiert sich als Subjekt der textuellen Strategie in der Textproduktion,
als Summe der virtuell im Text enthaltenen Intentionen. In der Semiotik
Ecos ist der lettore modello in der Textstrategie konzipiert, das heif3t, dafi er
meistens nicht unmittelbar evident ist.

Der Unterschied zum Greimas’schen Konzept von textimmantem Emp-
finger und Sender liegt in der Absichtlichkeit. Wéhrend die Greimas’sche
Semiotik nur vom Text ausgeht und die wirklichen Intentionen von Sender
und Empfianger aufler acht 148t, ist nach Eco der lettore modello eine Kon-
struktion des empirischen Senders, dessen Glaubwiirdigkeit und Wirksamkeit
umso grofler sind, je genauer sein Modell vom Rezipienten dem empirischen
Rezipienten entspricht.

5.8.2 Theorie des Konsums

Bis vor kurzer Zeit bezogen sich das Marketing im allgemeinen und die Markt-
forschung auf die allgemeinen, wortlichen Bedeutungen des Begriffes Kon-
sum’. Die Beschrinkung auf die objektive, konkrete Natur der Konsumgiiter
hat dazu gefiihrt, das Konsumverhalten als ein Verhalten des Ge- und Ver-
brauches, der Zerstérung und des Miflbrauchs des Objektes zu konzeptualisie-
ren. Die Eigenschaften eines Gutes oder eines Produktes sind hauptséchlich
materieller Natur: Robustheit, Festigkeit, Dauerhaftigkeit, technische Lei-
stung usw. Innerhalb der klassischen Marketingtheorie definiert sich das Pro-
dukt iiber seine phinomenologischen und technischen Eigenheiten: Volumen,
Gewicht, Form. Eine Konsequenz aus diesem Konsumkonzept ist die star-
re Oppostion von Produktion und Rezeption. Die Produktion bedeutet die
Herstellung, Konstruktion und Schaffung des Produktes im industriellen Sy-
stem. Die Rezeption bedeutet den physischen Akt des Konsums von Seiten
des Konsumenten, das Verzehren von Nahrung, der Gebrauch eines Wagens,
das Tragen von Kleidung.

Indem Floch die textuelle Natur der Konsumgiiter unterstreicht und ih-
re immaterielle Seite zeigt, verschiebt er die Problematik vom Konsum des
Produktes auf den Konsum der Bedeutung dieses Produktes. Dieser Bezug
auf die immateriellen Eigenschaften eines Produktes in der postindustriellen

" Eco, Umberto: Lector in fabula. La cooperazione interpretativa nei testi narrativi.
Milano: Bompiani 1979.
"5Floch 1990, S. 28 f.
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Gesellschaft ist in den letzten Jahrzehnten von vielen Soziologen und Oko-
nomen hergestellt worden. Das Konzept wurde allerdings immer in Opposi-
tion zum traditionellen Begriff der materiellen Eigenschaften gesehen. Floch
vermeidet eine derartige Vereinfachung und spricht vielmehr von einer im-
materiellen Komponente des Objekts, oder allgemeiner von seiner textuellen
Natur, seiner Fahigkeit, Bedeutung zu tragen und iiber verschiedene Aus-
drucksebenen zu komunizieren. Bevor die Objekte also zu Konsumobjekten
werden, préisentieren sie sich den interpretierenden Konsumenten als Texte.

Wird der Konsum aus diesem Blickwinkel gesehen, wird die strenge Tren-
nung zwischen Produktions- und Konsumationsmoment, die sich noch auf die
reine hardware des Produktes bezog, iiberfliissig, ja unmdglich. Produktion
und Rezeption bilden eine dialektische Konstante, innerhalb derer das Pro-
dukt, oder eben seine textuelle Dimension, als Katalysator dient. Ausgehend
von diesem Konzept kann nun Werbung, wie andere Marketingstrategien
auch, aus einem anderen Blickwinkel gesehen werden. Im Mittelpunkt steht
der Tezt, also das Objekt, das {iber kommunikative Kanéle eine Beziehung
zu seinem Konsumenten herstellt und in dieser Eigenschaft mit semiotischen
Mitteln analysiert werden kann.

5.8.3 Theorie der Marke

Auch die Problematik der Marke kann als semiotisches Problem gesehen
werden. Nicht zufillig haben das klassische Marketing und die traditionel-
le Marktforschung mit der Definition der Marke Schwierigkeiten. Oft wurde
sie als einfaches Abbild der Qualitit eines Produktes gesehen, oft als das
Ergebnis einer massiven Kommunikationskampagne, manchmal auch als blo-
e Bezeichnung eines Produktes. Obwohl die Marke von allen im Marketing
Beschiftigten fiir sehr wichtig gehalten wird, bleibt sie im wesentlichen doch
ein schlecht verstandenes Element. Auch die semiotische Theorie der Marke
ist noch nicht geschrieben, der semiotische Ansatz scheint jedoch gut geeignet
und geriistet zu sein, um zu interessanten Resultaten zu gelangen.

Eine Eigenschaft der Marke ist ihre absolute Immaterialitéit, und die Tat-
sache, daf} sie eine Wirklichkeit ist, die nur {iber verschiedene Systeme des
Ausdrucks existiert, die ihre Manifestation bedingen: ein Name, ein logo,
eine Abfolge von charakteristischen Farben und graphischen Zeichen, die
Werbung, die ein narratives Umfeld bildet, die Verpackung, die eine Unter-
scheidung von anderen Produkten ermdglicht und verschiedene Auferungs-
prozesse, die dazu beitragen, die Bedeutung eines Produktes zu definieren,
zu variieren, anzureichern oder abzuwandeln.

Die Auswahl der Form, des Stils, der Farben und die Art ihrer Zusam-
menstellung bilden Elemente, die nicht nur zur Definition der Gestalt der
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Marke beitragen, sondern auch ein Wertesystem darstellen und beinhalten.
(Eine Vorstellung vom Konsumenten und der Art der Beziehung.) Die Marke
nimmt in der Definition der Beziehung zwischen Marketing und Semiotik eine
Schliisselrolle ein: es geht um die Problematik der Signifikation, angewendet
auf die Welt der Produkte und der Kommunikation, die Vertextlichung der
Praktiken des Kosums und die Dialektik zwischen Bedeutungsproduktion
und Bedeutungsrezeption.

5.8.4 Theorie vom Mythos

Vor allem in den franzosischen Studien zur Werbung und zur Massenkultur
im allgemeinen, findet sich héufig der Bezug auf die sogenannten antropo-
logischen Dimensionen™, der Begriff mythisch spielt dabei eine besonders
wichtige Rolle.

Die Entstehung von Bedeutung, verstanden als Valorisierung (Anreiche-
rung mit Werten), geschieht, wie wir in der Strukturalen Semiotik gesehen
haben, vor der eigentlichen kommunikativen Handlung. Daher kénnen ver-
schiedene Signifikationspraktiken unterschieden werden, die nur im Grad ih-
rer Kommunikativitit verschieden sind. Greimas unterscheidet in einem der
ersten Modelle vier Praktiken”". Die mythische oder sakrale Praxis (prassi
mitica o sacra) ist jene, die Verdnderungen auf der Basis des Wunsches her-
vorruft, ohne Kommunikationsintention. Die dsthetische Praxis (prassi este-
tica) bezieht sich nur auf die Kommunikation und nicht auf eine Verinderung
der Inhalte, die spielerische Praxis (prassi ludica) liegt auf halbem Weg zwi-
schen mythischer und &sthetischer, und die praktische Praxis (prassi pratica)
bezieht sich auf eine Verédnderung der Welt mit einer addquaten Kompetenz
des Tuns. In diesem Modell ist der Begriff mythisch an den Wunsch gekop-
pelt, die Definition ist modal-narrativ.

In der Definition des mythischen Diskurses dagegen, iibernehmen Greimas
und Courtés die Definition von Lévi-Strauss: Der Mythos behandelt seman-
tisch heterogene Kategorien so, als gehdrten sie dem gleichen Mikrouniversum
an™. Auch Jean-Marie Floch iibernimmt diese Definition, ein Ort, an dem
der mythische Gedanke auftaucht, sind ihm zufolge die ambivalenten und
zerbrechlichen Figuren, in denen Gegensétze koexistieren.

Die Definition des Mythischen als diskursives Genre begriindet sich auf
der Definition von Lévi-Strauss des Mythos als eine Verschnung der Ge-

"6Vgl. Pozzato in Grandi 1992, S. 172 ff.

"TGreimas, A.J.: Per una semiotica del mondo naturale. In: Del Senso. Milano: Bompiani
1974. Zit. nach Pozzato in Grandi 1992, S. 172.

"Greimas, A.J.; Courtés, J.: Semiotica: dizionario ragionato della teoria del linguaggio.
Milano: Casa Usher 1986. Zit. nach Pozzato in Grandi 1992, S. 172.

133



gensitze, wihrend die narrative Definition von anderen Kriterien ausgeht,
die aus dieser Dimension einen Ort des Wunsches, des Transzendenten, der
Werte macht. Charakteristisch fiir den Mythos bleibt die Ann&herung relativ
heterogener Kategorien in einem einzigen Mikrouniversum. Dieses klassische
Konzept des Mythos ist auch fiir die Werbung von Bedeutung. Wenn, wie
manche Soziologen und Philosophen behaupten, unsere Gesellschaft von klei-
nen, kurzlebigen Konflikten geprigt ist und nicht mehr von groflen, zu iiber-
windenden Gegensitzen, dann ist es moglich, dafl die Werbung Gegensétze
kreiert, oder verstéirkt, die sie dann auf mythische Weise versohnt. Es ist al-
so moglich, dafl die Werbung die traditionelle mythische Funktion umkehrt,
indem sie Gegensitze erfindet, damit das Produkt mythisiert wird.

5.9 Angewandte Methoden

Die Basismethoden der Strukturalen Semiotik (Semiotisches Viereck, Aktan-
tenanalyse, Generativer Parcours etc.), die in den vorangehenden Kapiteln
dargestellt wurden, werden in den Analysen immer wieder verwendet. Dem
Text und der Auftragstellung entsprechend werden die Analysemittel aus-
gewihlt, angepafit oder neu entwickelt. Anregungen holen sich die Semio-
tiker auch aus der Anthropologie, der Kunst- und der Sprachwissenschaft,
bestimmte Analysemethoden werden jedoch immer wieder verwendet und
sollen daher in den folgenden Kapiteln dargestellt werden.

Die Strukturale Semiotik ist in der Lage, mit einem einheitlichen Instru-
ment verschiedene Sprachen und verschiedene Medien zu untersuchen. Die
Semiotiker befassen sich nicht nur mit synkretischen Texten, deren Bedeu-
tung sich aus den unterschiedlichen Sprachen zusammensetzt (Bilder, Musik,
Worte), sondern sie studieren auch Sozialpraktiken (die Art sich zu kleiden,
zu essen, sich zu verhalten etc.), indem sie sie als nicht-linguistische Texte
behandeln. Bei den verschiedenen Analysegegenstinden handelt es sich, vom
semiotischen Gesichtspunkt aus gesehen, nicht um interdisziplindre Metho-
den sondern um eine Form der Intertertualitit. Die grofite Schwierigkeit in
der Analyse synkretischer Texte (d.h. von Texten, die auf mehreren kommu-
nikativen Ebenen mit verschiedenen Codes manifest sind) liegt darin, daf fiir
einige Sprachen (fiir die Gestik z.B. ) noch keine adiquaten Metasprachen
und Analysemethoden entwickelt wurden. Ein grofles Problem liegt eben in
der Tatsache, dafl Texte auf mehreren Signifikationsebenen Bedeutung trans-
portieren, und dafB es fiir den AuBerungsproduzenten schwierig ist, eine ein-
zige Bedeutung auf diesen unterschiedlichen Ebenen zu transportieren. Wie
spater zu sehen sein wird, ist das ein Problem, das die Semiotiker in der
Werbeforschung oft zu losen haben: zu erkennen, ob auf allen Ebenen der
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gleiche Inhalt transportiert wird, oder ob es vielleicht einander entgegenge-
setzte Bedeutungen gibt, die Grund dafiir sein konnen, dafl die Werbung ihre
gewiinschte Wirkung nicht erzielt.

Natiirlich verlangt ein visueller Text nach spezifischen Analyseinstrumen-
ten, die von jenen, die ein linguistischer oder musischer Text verlangt, ver-
schieden sind. Das semiotische Projekt versucht, vor allem das zu sehen, was
den verschieden Sprachen gemeinsam ist. So enthilt jeder Text einen Aufe-
rungsvertrag, jenen Kontakt, den der Sender mit dem Empfianger, auf ver-
schiedene Art und Weise, herstellt. Jeder Text enthélt eine narrative Struk-
tur, die in musikalischen Texten zum Beispiel in der Abfolge und Wieder-
holung pathetischer Elemente prisent ist. Die Narrativitit, verstanden als
transdiskursive Logik und unabhéngig von den Codes der Manifestation, bil-
det daher auch den Angelpunkt der semiotischen Analysen der Massenkultur.

5.9.1 Leitfaden der Werbeanalyse
Segmentierung

Der erste Arbeitsschritt eines Semiotikers, wenn er einen Text, eine Figur
oder ein anderes bedeutungstragendes Objekt zu analysieren hat, besteht
darin, das Objekt in seiner Ganzheit wahrzunehmen und danach Schritt fiir
Schritt in eine bestimmte Anzahl von Einheiten zu segmentieren. Diese Ein-
heiten haben den Vorteil, flexibel zu sein, vor allem geben sie dem Semiotiker
aber die Sicherheit, kein Element willkiirlich zu isolieren sondern jeden Teil
immer als Teil des Ganzen zu sehen. Die Art der Einteilung ist abhéngig
von der Textoberfliche, die Grole und der Umfang der Einheiten hdngt vom
Umfang des Textes und vom Ziel der Analyse ab. So kann ein Mé&rchen in
viel kleinere Einheiten zerlegt werden als ein Roman, will man mit dessen
Analyse jemals zu einem Ende gelangen. Der Werbetext gibt oft die Art der
Zerlegung vor, die narrative Form eines Spots, oder die Dualitdt von an die
Werbung referierenden und an die Wirklichkeit referierenden Einheiten in
einem Print.

Fundamental ist der Gedanke, dafl das Ganze nur verstanden werden
kann, wenn die einzelnen Segmente verstanden werden, die wiederum nur im
Zusammenhang mit dem ganzen Text verstanden werden konnen. Die Se-
quenzen sind also nicht unabhéngige Teile sondern verschiedene Seiten eines
Korpers, die Bedeutung eines Teiles entsteht immer erst aus dem Wissen iiber
den ganzen Text. Man kann eine Sequenz nicht vollstdndig analysieren ohne
zuvor den ganzen Text analysiert zu haben und umgekehrt. Der Semiotiker
bewegt sich also im Zick-zack™, vor und zuriick, und vertieft seine Analyse

Die italienischen Semiotiker gebrauchen den Ausdruck zigzag und auch das Verb zig-
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so immer mehr.

So besteht die erste Aufgabe des Semiotikes in einem Herantasten an den
Text, satsir nennen die franzosischen und auch die italienischen Semiotiker
diesen Vorgang. Es geht um den ersten Eindruck, den der noch nicht inter-
pretierte Text auf uns macht, die ersten Impressionen. Das zu verstehen, was
wir sofort verstanden haben und Erkldrungen anzufiihren, ist das Ziel der
darauf folgenden Analyse.

Beschreibung

Den Ausgangspunkt der Analyse bildet die Beschreibung der einzelnen Se-
quenzen, dessen, was im Text (im Spot, im Mirchen etc.) passiert. Was ge-
schieht im Text? Um welche Personen, Situationen handelt es sich? Bei der
Analyse eines Spots ist es notwendig, ihn mehrmals anzusehen und sich be-
wuflt zu sein, dafl man nicht alles sehen kann. In der Diskussion mit anderen
werden oft Details entdeckt, die zuerst {ibersehen worden waren. Auflerhalb
bleiben die Intentionen des Senders (Prinzip der Textimmanenz), fiir die
Analyse ist es unwichtig, ob es sich bei Unstimmigkeiten um Fehler oder um
ein absichtlich vom Sender bestimmtes Detail handelt, die Frage nach dem
Warum (in Hinblick auf die Senderintention) stellt sich dem Semiotiker nicht.
Die Tatsache, daf sich ein bestimmtes Detail im Text befindet geniigt fiir die
Analyse und sollte sich dieses Detail als fiir besonders wichtig in der Bedeu-
tungsentstehung herausstellen, so ist es dies aufgrund seines Vorhandenseins,
unabhéngig ob gewollt oder zufillig.

Banal und einfach sind diese ersten Schritte keineswegs, in der Segmentie-
rung muf} eine Hierarchie aufgestellt werden, verschiedene Segmente werden
zu Teilen zusammengefafit, die entweder eine inhaltliche oder eine formale
Gemeinsamkeit haben und die die Hauptansatzpunkte fiir die Analyse bil-
den. Zu diesem Zeitpunkt werden die ersten Hypothesen gebildet, wichtig ist
die Frage nach den Intentionen der Personen. Wichtig ist auch, jene Sequen-
zen herauszufinden, in denen Verdnderungen auf der Ebene der Narrativitéit
geschehen, ein Wechsel der Erziihlperspektive, eine signifikante Anderung der
Kameraeinstellung, da diese Transformationen stets eine Anreicherung von
Bedeutung und Sinn mit sich bringen. Auch die Anderung von Zustéinden
(des Protagonisten, des Wertobjektes), sind fiir die Entstehung von Bedeu-
tung wichtige Ansatzpunkte.

Die semiotische Analyse folgt dem Generativen Parcours, dessen Bedeu-
tung fiir die Analyse der Bedeutungsentstehung an friiher Stelle dargelegt
wurde. Die Analyse geht nun den umgekehrten Weg, indem sie von der Ebe-

zagare.
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ne der Manifestation (der Beschreibung und Segmentierung der an der Ober-
fliche sichtbaren Handlung und der Personen) eine Stufe hinuntersteigt, auf
die Ebene der diskursiven Strukturen.

Diskursive Strukturen

Auf dieser Ebene werden die Personen, die narrative Handlung und die zeit-
liche und o6rtliche Situierung der Handlung organisiert. Sie haben eine se-
mantische und eine syntaktische Komponente, wobei in der semantischen
Themen und Figuren (rhetorische Figuren und andere Gestaltungselemen-
te werden hierunter verstanden) dargelegt werden, wéhrend die syntaktische
Komponente Ort, Zeit und Akteure definiert.

Aufgabe des analysierenden Semiotikers ist es nun, die Personlichkeiten
der Oberflichenstruktur auf ihre Rolle als Akteure zu reduzieren und Ort und
Zeit, wenn sie auf der manifesten Ebene eine wichtige Rolle spielen, genauer
zu beleuchten. Die Darsteller verlieren ihr personliches Gesicht, sie werden
reduziert auf die Rolle, die sie spielen. Weiblich, ménnlich, alt, jung, Diebin
oder Samariter; Handlungsabsichten und Einstellungen etc. sind die Einhei-
ten in denen die Darsteller auf der diskursiven Ebene dargestellt werden. Un-
ter den Themen finden sich die spezifischen Fahigkeiten der Protagonisten,
durch sie verkorperte soziale Werte, Macht, Risiko etc. Zu den figurativen
Elementen zdhlen vor allem rhetorische Figuren, die auch auf der visuellen
Ebene feststellbar sind. Zu den figurativen Elementen zdhlen aber auch be-
stimmte fiir den Fortgang der Geschichte wichtige Accessoires, sofern sie als
rhetorische Figur verwendet und damit herausgestrichen werden, sei es durch
Wiederholung, Ubertreibung oder andere Stilmittel. In einem Spot fiir Jeans
kann zum Beispiel die Markenjeans ein figuratives Element darstellen.

Semio-narrative Oberflichenstrukturen

Der néichste Schritt besteht in einer weiteren Abstraktion und bedeutet einen
weiteren Schritt zuriick im Generativen Parcours, auf die Ebene der semio-
narrativen Strukturen. Wie in den vorangegangenen Kapiteln dargelegt wur-
de, handelt es sich bei Oberflichenstruktur der semio-narrativen Ebene um
den am besten ausgearbeiteten Teil der Greimas’schen Theorie. Hier arbei-
ten die Semiotiker mit dem Aktantenmodell, dem Narrativen Schema (mit
Hauptaugenmerk auf dem Narrativen Programm) und den Modalititen. Die
Akteure werden nun zu Aktanten, das heifit, sie erfiillen eine der sechs von
Greimas individualisierten Positionen, als Subjekt, Objekt, Helfer, Gegen-
spieler, Sender oder Empfinger. Ein Akteur wird von seiner Aktantenrolle
(die im Narrativen Programm definiert ist) festgelegt. Er kann aber auch
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durch eine thematische Rolle zusétzlich definiert sein, so enthélt die themati-
sche Rolle Kénig von vornherein viele Eigenschaften, die in der Personlichkeit
verankert sind und nicht erst durch ein Narratives Programm festgelegt wer-
den.

Von besonderer Wichtigkeit ist fiir die Werbung natiirlich das Wertobjekt
und dessen Narratives Programm. Nicht immer stellt das Produkt das Wert-
objekt dar, oft sind es ideelle Werte, die mit Hilfe des beworbenen Produktes
(das dann die Rolle des Helfers einnimmt) erworben werden kénnen. Es gibt
Spots, in denen sich die Wertobjekte ihren Wert erst im Lauf der Geschichte
verdienen miissen, und Spots, in denen das Wertobjekt seine Bedeutung und
seinen Wert schon von Anfang an besitzt. Die Darstellung der Narrativen
Programme der einzelnen Subjekte, die Geschichte des Wertobjekts sind die
wichtigsten Analyseschritte auf dieser Ebene. In der Werbeanalyse konnen
so Fehler gefunden werden, unterschiedliche oder falsche Gewichtung einer
der Rollen, ein nicht vollstindiges Narratives Schema, Inkongruenzen mit
dem Rest der Kampagne. Auf der Basis der festgestellten semio-narrativen
Strukturen konnen immer wieder Spots hergestellt werden, die auf der Ober-
fliche vollkommen unterschiedlich, in bezug auf ihre immanenten Strukturen
aber gleich sind, was ihnen Kongruenz und der Kampagne einen roten Faden
verleiht (der nicht unbedingt in der tatséchlichen Realisierung sichtbar sein
muf). Interessant ist auch der Vergleich oberflichlich &hnlicher Spots, denen
auf der Ebene der semio-narrativen Strukturen oft ginzlich andere Aktanten-
verteilungen und Narrative Programme zugrunde liegen. Fiir eine genauere
Darstellung der erwdhnten Methoden verweise ich an die entsprechenden Ka-
pitel der Theorien und Methoden (Kapitel 5).

Semio-narrative Tiefenebene

Die unterste und letzte Stufe der Analyse bildet die semio-narrative Tiefene-
bene, sie ist die semantische Klammer, die an der Basis die Mechanismen des
Textes bewegt. Die Elemente der vorangegangenen Ebenen werden hier hier-
archisiert und integriert. Das semiotische Analysemittel, oder besser Darstel-
lungsmittel ist das Semiotische Viereck. Auf dieser Ebene geht es nunmehr
um die Basiswerte, die dem Text zugrundeliegen, die logisch-semantischen
Strukturen, in denen die Bedeutung entsteht. Den strukturalistischen Kon-
zepten zufolge hat etwas nur dann Bedeutung, wenn es in einem System von
Beziehungen eingebunden ist. Im letzten Schritt der semiotischen Analyse
ermitteln die Semiotiker jene Werte, die sie aus den vorangegangenen Ebe-
nen abstrahieren konnten. Das Semiotische Viereck ist dabei eine Hilfe, da es
erlaubt, die verschiedenen Arten von logischen Beziehungen darzustellen und
die Werte in einem System darzustellen. Es handelt sich um semantische Wer-
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te, die zueinander im Gegensatz stehen und immer wieder vorkommen. Na-
tur/Kultur, Leben/Tod, ménnlich/weiblich, Individuum/Gesellschaft, Kon-
tinuum/Diskontinuum um die wichtigsten Beispiele zu nennen. Jeder Wert
kann in vier Positionen dargestellt werden, hierzu dient das Semiotische Vier-
eck, das schon an fritherer Stelle ausfiihrlich vorgestellt wurde.

5.9.2 Analyse der visuellen Kommunikation

Werbliche Kommunikation ist zu allererst visuelle Kommunikation, in sta-
tischen Bildern wie auf Plakat und Print oder in den zahllosen bewegten
Bildern des Werbespots. Die Analyse der visuellen Kommunikation stellt
spezifische Aufgaben an den Semiotiker, seine Analysemittel stammen aus
der Linguistik, der Rhetorik aber auch aus der eigenen Theorie.

Bevor der visuelle Text, sei es nun ein einzelnes Bild oder ein Film, zerlegt
wird, wird er in seiner Gesamtheit gelesen. Das erste Herangehen entspricht
der semiotischen Analyse, wie im vorangegangen Kapitel zu sehen war. Es
geht um das Sammeln der ersten Eindriicke, das Schweifenlassen des Blicks zu
den Stellen, die zuerst die Aufmerksamkeit auf sich lenken, ein Registrieren
der unmittelbar hervorgerufenen Emotionen, das erst im Lauf der Analyse
wiederverwendet wird. Dem folgt eine zweite Phase des langsamen Vertraut-
werdens mit dem Text, in der der Text Schritt fiir Schritt seinen inneren
Reichtum preisgibt. In dieser Phase der methodischen Betrachtung werden
die Hauptbestandteile des Werbetextes einzeln analysiert, um dann wieder
als Ganzheit untersucht zu werden, um die Interaktionen genau zu beleuch-
ten, die die einzelnen Teile miteinander verbinden und die komplexe Struktur
entstehen lassen.

Die meisten Printwerbungen bestehen aus folgenden Teilen: headline,
Bild, bodycopy (Begleittext), packshot (Abbildung des Produktes), logo und
trademark, und einer abschlieenden baseline (oder payoff). Headline und
Bild haben neben vielfiltigen anderen Funktionen vor allem die Aufgabe,
die Aufmerksamkeit des Empfingers auf sich zu ziehen (indem sie ihm etwas
Unerwartetes, Interessantes oder Schones bieten), den Inhalt der gesamten
Anzeige zusammenzufassen und den Erinnerungsprozefl zu stimulieren und
zu erleichtern®. Der Begleittext (bodycopy) hat hingegen die Aufgabe, das
zu erkliren, was in Uberschrift und Bild ausgesagt wird und Versprechen zu
formulieren, die auf den Konsumenten glaubwiirdig und iiberzeugend wirken.
In der Analyse wird dem Einleitungs- und dem Schlufiteil des bodycopy die
meiste Aufmerksamkeit geschenkt, ebenso den Schliisselwértern, die gehéuft
vorkommen. Die verbleibenden Elemente (packshot, logo, trademark, payoff)

80Vgl. hier und im folgenden: Codeluppi 1997, S. 66 ff.
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dienen vor allem dazu, die Anzeige zu unterschreiben, sie iibermitteln dem
Empfinger die Namen des Produktes und des Herstellers, informieren iiber
das Subjekt das sich in der Anzeige an den Empfianger wendet.

Wichtig ist die erste Unterscheidung zwischen ikonographischen (Bilder
und Grafiken) und rein verbalen Teilen im untersuchten Text. Diese Tei-
le miissen perfekt zusammenspielen, um in der Erinnerung des Rezipienten
Spuren zu hinterlassen. Headline und Bild miissen in der Lage sein, eine
Beziehung zueinander aufzubauen, die zum Beispiel in einer Wiederholung
bestehen kann (indem jeder Teil den anderen zu erkldren versucht), in einer
Ergénzung (indem ein Teil das miteinbezieht und weiterentwickelt, was vom
anderen ausgedriickt wird) oder in einem Gegensatz (wenn Uberschrift und
Bild einander offensichtlich entgegengesetzt sind).

Die Analyse der visuellen Teile bietet eine Reihe von Schwierigkeiten die
an dieser Stelle zuerst kurz dargelegt werden, bevor die Charakteristiken der
visuellen Sprache, die in der Werbung von so grofler Bedeutung ist, analysiert
werden.

Schwierigkeiten in der Analyse der visuellen Kommunikation

Fiir die Analyse visueller Kommunikation werden schon seit langem die Inter-
pretationsverfahren der verbalen Sprache angewendet. Die visuelle Sprache
vermittelt den Eindruck einer auflerordentlichen interpretativen Freiheit, da
sie eine Menge an expressiven Elementen zur gleichen Zeit préasentiert, die
schwer zu entwirren sind. Das Bild nimmt in allen Formen der Kommunika-
tion eine immer wichtigere Rolle ein, bedingt durch seine Fihigkeit schnell
und unmittelbar Inhalte zu vermitteln, und vielleicht auch, weil es den Berei-
chen Mythos und Symbol am ndhesten kommt. Die visuelle Wahrnehmung
spielt heute nicht nur die wichtigste Rolle innerhalb der Texte, sie bezieht
auch die anderen menschlichen Sinne ein, indem sie entsprechende Gefiihle
aktiviert. Allerdings enthélt auch die verbale Sprache viele Polysemien, die
jenen der visuellen vergleichbar sind und die, um zufriedenstellend interpre-
tiert werden zu kénnen, in einen addquaten Kontext gestellt werden miissen.
Der visuelle Text hingegen prisentiert sich als sehr komplex. Er kann nicht
mit einem einfachen Wort sondern mufl mit einem mehr oder weniger lan-
gen Diskurs verglichen werden. Wenn er keinen Sinn zu haben scheint dann,
paradozerweise, deshalb, weil er zuviel davon besitzt3.

Schwierigkeiten in der Analyse des visuellen Textes ergeben sich auch
aus der Tatsache, dal er wenig von sich selbst spricht und sich nicht, wie
die verbale Sprache, selbst bestirkt. Der Prozef§ der visuellen Wahrnehmung

81 Codeluppi 1997, S. 70.
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umfaBt zwar die gleichzeitige (simultane) Wahrnehmung von Zentrum und
Peripherie, ein grofleres Bild kann jedoch nicht mit einem Blick wahrgenom-
men werden. Daraus folgt, dafl das Auge das Bild abtasten mufl und so nach
und nach im Gehirn das vollsténdige Bild hergestellt wird. Die Analyse des
Bildes traf vor allem auch deshalb immer auf Schwierigkeiten, weil oft ver-
sucht wurde, nach linearen Bedeutungseinheiten zu suchen, die jenen der
verbalen Sprache entsprichen. Das Bild stellt aber eine besondere Art der
AuBerung dar, Fresnault-Deruelle®? nennt sie ikonische Auflerung.

Von Ahnlichkeit zwischen der physischen Welt und ihrer Représentation
im Bild kann allerdings nicht gesprochen werden. Wenn eine Ahnlichkeit
besteht, dann besteht diese nicht auf der Ausdrucksebene des Signifikanten,
sondern nur auf jener Ebene, die die Leseraster der Rezipienten betrifft, die
fiir die natiirliche Welt genauso wie fiir die Abbildungen giiltig sind.

Wenn das ikonische Zeichen mit irgendetwas Eigenschaften ge-
meinsam hat, dann nicht mit dem Gegenstand, sondern mit dem
Wahrnehmungsmodell des Gegenstandes. Es ist konstruierbar und
erkennbar auf Grund derselben geistigen Operationen, die wir
vollziehen, um das Perzept zu konstruieren, unabhdngig von der
Materie, in der sich diese Beziehungen verwirklichen®3.

Weil ein Bild eine d&hnliche Wahrnehmung aktiviert wie die Realitét, tendiert
man oft dazu, diese Ahnlichkeit mit einer Identitéit zwischen Bild und Welt zu
verwechseln. Man begibt sich also unmittelbar auf die Ebene der ikonischen
Inhalte und iiberspringt die Ausdrucksebene und die plastische Dimension.

Nichts anderes geschieht bei der Zeichnung: Ich bemerke einige
wisuelle Stimuli und koordiniere sie zu einer wahrgenommenen
Struktur. Mit den von der Zeichnung gelieferten Erfahrungsda-
ten tue ich dasselbe wie mit den von der Sinneswahrnehmung ge-
lieferten Erfahrungsdaten: Ich selektioniere sie und strukturiere
sie auf Grund von Erfahrungssystemen und auf Grund von An-
nahmen, die von der vorhergehenden Erfahrung abhdngen, und
folglich auf Grund von erlernten Techniken, also auf Grund von
Codes. Aber hier betrifft das Verhdltnis Code-Botschaft nicht das
Wesen des ikonischen Zeichens, sondern den Mechanismus der
Wahrnehmung selbst, die letztenendes als Kommunikationstatbe-
stand betrachtet werden kann, als ein ProzefS, der nur entsteht,

82Fresnault-Deruelle, P.: L’éloquence des images. Images fixes III. Paris: PUF 1993, S.
9. Zit. nach Codeluppi 1997, S. 70.
83Eco 1994, S. 213.
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wenn er bestimmten Stimuli auf Grund von Erlernung Bedeutung
verliehen hat und anderen nicht®*.

Einer der grofiten Unterschiede zwischen dem verbalen und dem visuellen
Code liegt im Fehlen der doppelten Gliederung im Falle der letzteren. Die
verbale Sprache besteht aus kleinsten bedeutungsunterscheidenden aber noch
nicht bedeutungstragenden Elementen (den Phonemen), die Grundbausteine
fiir die kleinsten bedeutungstragenden Elemente (die Morpheme) sind. Im
Gegensatz dazu kann ein Bild nicht in Basiselemente unterteilt werden, die
den Buchstaben entsprichen und die Worter erzeugten, und es kann kei-
ne Ausdrucksebene (der Phoneme) von einer Inhaltsebene (der Morpheme)
unterschieden werden. Es handelt sich um eine fortdauernde Sprache, in der
dem Rezipienten alles zur gleichen Zeit prisentiert wird. Diese Tatsache fiihr-
te dazu, dafl lange an der Existenz eines spezifischen Codes fiir die visuelle
Sprache gezweifelt wurde.

Umberto Eco stellt fest, dal es unsinnig ist, im Bereich des Bildes von
fixen Strukturen zu sprechen, wie das im verbalen Bereich mit den Woértern
und Sétzen der Fall ist. Die visuellen Texte sind sehr verschieden und werden
als eine Gesamtheit von Idiolekten verstanden, von denen jeder eine ande-
re Verstindnisebene darstellt, da sie heterogene Ausdrucksmaterialien verei-
nen: ikonische, plastische und linguistische Zeichen®®. Trotzdem funktioniert
auch der visuelle Text unabhéngig vom verbalen, es konnen auch Formen des
Ausdrucks (Ikoneme oder Grapheme) gefunden werden, die von den sprach-
lichen Phonemen sehr wohl unterschiedlich aber in gewifler Weise durchaus
mit ihnen vergleichbar sind. So wurde zum Beispiel die Existenz von Co-
loremen als Minimaleinheiten im visuellen Text angenommen, die plastische
Einheiten bilden, die aufgrund festgelegter Organisationsgesetze miteinander
in Beziehung treten.

Die visuelle Sprache besitzt der verbalen Sprache gegeniiber eine auferor-
dentliche Autonomie, keine noch so genaue verbale Erklarung und Beschrei-
bung eines Bildes kann jemals seinen Inhalt vollstindig wiedergeben. Das
einzige Aquivalent eines Bildes bleibt das Bild selbst.

Der visuelle Text

In der Gestalttheorie wurde gezeigt, daf} es sich bei der Bildwahrnehmung um
einen gleichzeitig sinnlich und kognitiven Prozef§ handelt. Jede Form wird zu-
erst in globaler Weise wahrgenommen, in der strukturierten Gesamtheit der
Elemente, die nicht isoliert werden konnen und wobei die Beziehungen der

84Eco 1994, S. 202.
85Vgl. Eco 1994, S. 244 .
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Elemente wichtiger fiir den komplexen Sinn des Bildes sind, als die spezifi-
schen Bedeutungen, die die einzelnen Elemente beitragen. Das Ganze kann
also nicht auf eine einfache Summe der Teile, aus der es besteht, reduziert
werden.

Allgemein gesprochen hebt sich in einem Bild jede Form (oder Figur)
leicht vom Untergrund ab. Letzterer kann die Wahrnehmung der Form si-
gnifikant beeinflussen, was aber fiir eine effiziente Kommunikation des Bildes
noch wichtiger ist, ist die Tatsache, daf§ sich die Form vom Untergrund abhebt
und Aufmerksamkeit auf sich zieht, das heif3t, dafl sie eine prdignante, gute
Form hat. Das ist umso leichter, je einfacher, gleichférmiger, regelméfliger
und symmetrischer sie ist.

Die Gestaltpsychologen haben filschlicherweise angenommen, daf} die von
ihnen festgestellten Regeln der Wahrnehmung universal sind, homolog je-
nen der Natur. Studien haben jedoch nachgewiesen, dal die Wahrnehmung
von kulturellen Modellen abhéngig ist, sie verdndert sich in Zeit und Raum.
Trotzdem hat die Gestalttheorie einen wichtigen Beitrag zur Analyse der
visuellen Kommunikation geleistet. Einige der Konzepte wurden in Studien
weiterentwickelt, die planare Semiotik®® genannt wird, da sie sich mit den
zweidimensionalen Sprachen beschéftigt. Sie wird unterschieden von der Se-
miotik des Raums, die sich mit jenen Sprachen beschéftigt, die sich auch auf
die dritte Dimension beziehen.

Nach der Theorie der planaren Semiotik operiert jeder visuelle Text, wie
auch jeder verbale, auf zwei Ebenen, einer figurativen und einer plastischen.
Die figurative Ebene (Ebene des Signifikats) ist jene, iiber die es moglich ist,
die Reprisentationen der Objekte oder der Personen der wirklichen Welt wie-
derzuerkennen. Die im Bild présentierten Objekte der wirklichen Welt sind
umso besser wiedererkennbar, je grofler ihre figurative Dichte ist, je mehr
ikonisiert, und je weniger abstrakt sie sind. Je grofler der Grad der Abstrak-
tion ist, um so mehr kooperative Mitarbeit wird vom Rezipienten gefordert,
um die dargestellten Objekte zu erkennen. Tkonisierung und Abstraktion sind
nach Greimas nicht zwei verschiedene Arten der Reprisentation im Bild son-
dern zwei extreme Ausprigungen (der unterste und der oberste Pol) der
figurativen Ebene.

Die plastische Ebene (Ebene des Signifikanten) présentiert wahrgenom-
mene Formen und Farben, in bezug auf ihre Konfiguration und ihre rdumliche
Verteilung und unabhingig davon, was sie darstellen. Sie verbindet sich mit
der figurativen Ebene zum Zeitpunkt der Rezeption des Bildes, ist aber im
Verhéltnis zu dieser vollsténdiger und oft auch wichtiger. Oft erfolgt diese
Wahrnehmung vor der Wahrnehmung der Figuren, und hilt l&nger an.

86Vgl. Codeluppi 1997, S. 74.
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Die Analyse der plastischen Ebene erfolgt durch die Analyse der drei
spezifischen Kategorien, in denen sich jeder visuelle Text artikuliert:

e Die topologischen Kategorien legen sich iiber die gesamte Oberfliche
des Bildes, zeichnen dort Achsen und begrenzen die Gebiete, die den
Raum in einzelne Teile segmentieren. Der Bild-Raum besitzt so eine
virtuelle Organisation, eine Struktur, an der sich der Rezeptionsvor-
gang orientiert. Es handelt sich um die Disposition des Textes, das Zu-
sammenspiel von oben/unten, links/rechts, peripher/zentral, einschlie-
end /eingeschlossen, nah /fern.

e Die cidetischen Kategorien beziehen sich auf die Formen der Objek-
te, die einzelne Teile hervorheben, indem sie die verschiedenen Ge-
biete der visuellen Oberfliche unterteilen und isolieren. Die grafische
Komposition beinhaltet die folgenden Dimensionen: gerade/krumm,
flach /erhoben, gespitzt/abgerundet.

e Die chromatischen Kategorien sind besonders dazu geeignet, die ver-
schiedenen Teile eines Bildes zu identifizieren und zu integrieren. Ei-
ne besondere Rolle spielt hier die Psychologie der Farbwahrnehmung
(rot dominiert die anderen Farben, blau zieht den Blick linger auf sich
als grau oder dunkelbraun, lebendige Farben iiberlagern blasse) und
die Farbsymbolik. Die chromatischen Kategorien teilen sich in: reine
Farben (rot, blau etc.), Séittigungsgrad (satte Farben, Abstufungen),
Intensitit (hell/dunkel) und Kornung (glinzend/matt).

Die Elemente der plastischen Ebene kénnen zur Funktion der figurativen
Bildebene beitragen. In diesem Fall spricht man von semi-symbolischen Aus-
drucksmechanismen. Es besteht keine direkte Beziehung zwischen den ein-
zelnen plastischen und figurativen Elementen, aber die gesamte plastische
Struktur kann auf eine figurative Struktur verweisen und sie mit zusétzlicher
Bedeutung anfiillen. Der ikonische Text kommuniziert auf vielfiltige Weise,
nicht nur iiber das, was man erkennt, sondern auch iiber das, was man sieht.
Die Beziehung zwischen der plastischen und der figurativen Ebene eines vi-
suellen Textes sind allerdings komplexer als es durch den semi-symbolischen
Prozef§ gezeigt werden konnte.

Zur Erklirung: Fines der bekanntesten und einfachsten semio-symbolischen
Systeme ist jenes der Kopfbewegungen zum Ausdriicken von ja und nein. Eine
gestische Ausdruckskategorie verbindet sich mit einer semantischen Aussa-
gekategorie. Die gestische Kategorie ist jene der vertikalen und der horizon-
talen Kopfbewegung, die semantische Kategorie ist eine Meinungskategorie,
jene der Bestitigung und der Ablehnung. Der Ausdrucksebene (Vertikalitit
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vs. Horizontalitit) stehen auf der Inhaltsebene Bestitigung (ja) und Ableh-
nung (nein) gegeniiber. Es existieren viel komplexere semi-symbolische Sy-
steme, z.B. in synkretischen Texten, die Text und Bild, verbale und nicht-
verbale Sprachen vereinen. Diese Systeme werden semi-symbolische Systeme
genannt, um sie von den anderen beiden Systemen abzugrenzen, die Hjelmslev
definiert hat:

Symbolische Systeme sind jene Sprachen, deren beide Ebenen -
Ausdruckebene und Inhaltsebene - total konform sind. Jedem Ele-
ment des Ausdruckes entspricht ein, und nur ein Element des In-
haltes, in dem Ausmaf, daf$ es nicht mehr dienlich ist, die beiden
Ebenen noch zu unterscheiden, da sie die gleiche Form haben.
Die formalen Sprachen oder die Ampel sind in dieser Sichtweise

symbolische Systeme®”.

Die semiotischen Systeme sind Sprachen, in denen es keine Kon-
formitdt zwischen den zwei Ebenen g¢ibt, wo Ausdruck und In-
halt unterschieden - und getrennt untersucht - werden missen.
Die natiirlichen Sprachen (italienisch, russisch, etc.) bilden ein
klassisches Beispiel dieser Systeme, die nicht an eine bestimmte
Manifestation, verbal oder non-verbal, gebunden sind®S.

Die semi-symbolischen Systeme bilden also einen dritten Typ, da sie von
einer anderen Art der Semiose abhdingen, von einer anderen Beziehung zwi-
schen Ausdruck und Inhalt.

Um einen visuellen Text zu analysieren ist es nétig, alle semiotischen Pro-
zesse, die im Text ablaufen, miteinzubeziehen. Wichtig ist unter anderem die
Wahl des Bildausschnitts, die das Subjekt des Bildes mehr oder weniger her-
vorhebt. So hat die Totale eine beschreibende Funktion, wihrend Halbnah-
und Nahaufnahmen oft die Existenz sozialer Beziehungen bedeuten. Close-
ups und Detailaufnahmen lassen die Intention erkennen, ein Bild mit starken
psychologischen Konnotationen zu zeigen und eine gréfiere Intimitéit zwischen
Protagonist und Rezipient herzustellen und Emotionen zu wecken.

Neben dem Bildauschnitt ist auch die Finstellung von Bedeutung: Nor-
maleinstellungen favorisieren den beschreibenden Charakter einer Szene, ein
Darsteller, der direkt in die Kamera blickt bedeutet aber ein direktes Anspre-
chen des Rezipienten. Eine nach unten gerichtete optische Achse reduziert die
Bedeutung einer Person und 1483t sie schwicher und unwichtiger erscheinen.
Ist die optische Achse dagegen nach oben gerichtet vergrofiert sie die Person
und verleiht ihr Uberlegenheit und Macht.

87Floch: Semiotica 1997, S. 130.
88F]och: Semiotica 1997, S. 131.
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Im Werbespot, der im Gegensatz zum Bild durch einen zeitlichen Ab-
lauf gekennzeichnet ist, spielen auch die Kamerabewegungen eine Rolle. Je
nach Text kénnen noch weitere Elemente, wie Beleuchtung und Schirfe, von
Bedeutung sein. Fiir kurze Texte, wie eben die Werbung, ist es vor allem
wichtig, die bedeutendsten Variablen, die die visuelle Natur der dargestell-
ten Subjekte charakterisieren, zu analysieren: Kleidung, Korperform, Mimik,
Gestik und die rdumlichen Beziehungen zu anderen Darstellern und zu den
Objekten.

Auch die Musik spielt eine wichtige Rolle in audiovisuellen Texten, beson-
ders in der Werbung, wo sie allerdings in der Analyse hiufig vernachlissigt
wird. Es lassen sich drei Moglichkeiten der Bedeutungsmanifestationen fest-
machen: die Musik des Produktes, jene musikalischen Stereotypen, die dem
Produkt bestimmte Signifikate iibertragen; die Musik des Konsumenten, die
danach ausgewihlt wurde, dem Zielpublikum zu gefallen; und die Musik des
Textes, Musik, die von der Art des Werbetextes inspiriert ist. Musik kann
vielfiltige Funktionen ausfiillen, sie kann kennzeichnen, ausschmiicken, an-
deuten, Emotionen wecken. Musik ist nicht einfach ein zuséitzlicher Teil im
audiovisuellen Text sondern mit den Bildern eng verbunden, sie beeinfluf3t
in erheblichem Ausmaf} die iibermittelten Inhalte.

Einen wichtigen Beitrag zur Analyse der visuellen Kommunikation liefert
die Kommutationsprobe. Diese Technik stammt aus der Sprachwissenschaft
und dient dazu, variante von invarianten Elementen zu unterscheiden. Die
Methode besteht darin, eine kiistliche Verdnderung auf einer der beiden Ebe-
nen der Sprache (Ausdruck oder Inhalt) vorzunehmen, und zu beobachten,
ob diese Anderung auch zu Verinderungen auf der anderen Ebene fiihrt.
In der Analyse der visuellen Kommunikation tauscht man ein Element der
Ausdrucksebene (Formen, Farben, Anordnungen der Personen) aus, um zu
sehen, ob sich damit auch eine Variation in der Inhaltsebene ergibt. Ist dies
der Fall, handelt es sich um ein invariantes, autonomes Element, wird hinge-
gen keine Anderung des Inhalts festgestellt, hat man eine Variante vor sich.
Obwohl diese Technik mit dem Wissen um ihre Grenzen eingesetzt werden
muf, bildet sie doch ein wirksames Arbeitsinstrument, das dem Forscher er-
laubt, ausfindig zu machen, welche Komponenten eines Bildes pertinent, d.h.
invariant und deshalb fundamental fiir den Bedeutungsprozef sind.

Das Ziel in der Werbeanalyse liegt darin, zu einer Bestimmung von text-
immantem Empfinger und Sender und der kommunikativen Position des Pro-
duktes und der Marke zu gelangen, die im Text eingeschrieben sind. Der
néchste Schritt besteht in einer Gesamtbewertung der Wirksamkeit der An-
zeige, indem man die Ergebnisse, die man aus dem Text erhilt mit den
festgelegten Marketing- und Kommunikationszielen vergleicht.
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Die rhetorische Ebene des visuellen Textes

Im Bereich der Werbung haben die verschiedenen Aspekte der graphischen
Disziplinen (Illustrationen, Fotografien, Film etc.) die Aufgabe, die Bedeu-
tung, den Sinn einer Botschaft auf kleinstem Raum zu konzentrieren. Verbale
und visuelle Zeichen gewinnen noch mehr persuasive Kraft, indem sie durch
kombinatorische, assoziative, strukturale und syntaktische Regeln verbun-
den werden. Die ikonische Sprache verwendet die Figuren der klassischen
Rhetorik um im Bewuftsein des Beobachters mehr oder weniger gesteuerte
Assoziationen zu wecken. Wichtig ist auch die Kenntnis kultureller Codes, die
sowohl die Produktion von Botschaften mit besonderen kulturellen Registern
erlauben als auch deren Verstédndlichkeit bedingen. Bilder haben, viel mehr
als verbale Sprache, die Fahigkeit, reale Wahrnehmungen nachzuempfinden,
in beiden geschieht die Kommunikation allerdings aufgrund der Verkettung
von Zeichen. Eine wichtige Rolle in der Analyse der visuellen Kommunikati-
on und besonders der Werbebotschaft spielt daher die Rhetorik. Oft sind die
rhetorischen Strukturen innerhalb eines Textes schwer von den narrativen zu
unterscheiden, da auch letztere rhetorische Funktionen erfiillen. Die Rhetorik
erfiillt als Uberzeugungskunst seit jeher eine wichtige Funktion. Sie stellt eine
figurative Ebene des Diskurses dar, und weckt Aufmerksamkeit und Emotio-
nen des Empfingers, indem sie ihn durch Abweichungen von der kommunika-
tiven Norm aktiv in den Verstehensprozefl miteinbezieht. Auch die Werbung
bedient sich der klassischen strukturalen Elemente, die den rhetorischen Dis-
kurs charakterisieren: Auf die inventio (Suche nach den Argumenten fiir den
Diskurs) folgen dispositio (Organisation der Elemente) elocutio (Ubersetzung
der Argumente in wirksame rhetorische Figuren) und memoria (Memorisie-
rungstechniken), deren Abschluf} die actio bildet, in der die Rede mit Stimme
und Ko6rpersprache vorgetragen wird. In der Werbung sind die letzten beiden
Elemente weniger wichtig, den wichtigsten Platz nimmt die actio vor allem
in der Fernsehwerbung ein, wo die gesprochene Rede bevorzugt wird.

Umberto Eco® geht bei seiner Analyse der Reklamecodes vom doppelten
Register dieser Codes aus, einem wverbalen und einem wisuellen. Das verbale
Register hat hauptséchlich die Funktion, die (im visuellen Teil oft mehrdeu-
tige) Botschaft zu verankern, diese Funktion wird héufig durch die Verwen-
dung rhetorischer Mittel erfiillt. Interessant ist auch festzustellen, wie sich die
rhetorischen Losungen auf den zwei Registern verbinden. Hier kann sowohl
Homologie als auch totale Diskordanz auftreten.

In bezug auf die visuelle Kommunikation unterscheidet Eco? fiinf Ebenen
visueller Codierung.

89Vgl. Eco 1994, S. 271.
90Vgl. Eco 1994, S. 272.
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1. Die ikonische Ebene umfafit die referentielle und denotative Ebene des
Bildes und gehort deshalb nicht zur rhetorischen Untersuchung der
Werbebotschaft, genausowenig wie die Denotationen der verbalen Aus-
driicke nicht rhetorisch untersucht werden.

2. Auf der ikonographischen Ebene enthélt das Bild leicht erkennbare Aus-
drucksformen, die auf kulturelle Stereotypen verweisen. Diese bereits
codierten symbolischen Signifikate nennt Eco Ikonogramme. Er unter-
scheidet zwei Codierungstypen: einen historischen (der Aureole, die
Heiligkeit anzeigt, die schwarze Augenbinde, die den Pirat kennzeich-
net) und einen publizitiren (in der Werbung entstandene und durch sie
verbreitete Ikonogramme).

3. Die tropologische Ebene beinhaltet die visuellen Aquivalente der verba-
len rhetorischen Figuren (Tropen). Eco unterteilt alle im Bild vorkom-
menden visuellen Figuren in jene, die direkt von den verbalen abgeleitet
werden (wie Hyperbel, Litotes, Metapher) und solche, die die visuelle
Werbekommunikation erst eingefiihrt hat (magische Teilnahme durch
Nebeneinanderstellen, Kitsch-Tkonogramme, doppelte Metonymie).

Die in der visuellen Werbebotschaft am weitesten verbreitete rhetori-
sche Figur ist laut Eco die Antonomasie.

Jede einzelne Grifle, die auf dem Bild erscheint, ist meistens
durch eine mitgemeinte Antonomasie der Vertreter der eige-
nen Gattung oder der eigenen Art. Ein Mddchen, das Bier
trinkt, tritt auf als alle Madchen®!.

Auf diese Weise wird ein Identifikationsprozefl in Gang gesetzt, der
zwar ein psychologischer (und damit aulersemiotischer) Prozef ist, der
jedoch von rhetorischen Kunstgriffen ermoglicht wird, die das vorge-
legte Einzelne konventionell als universell und exemplarisch erkennbar
machen.

4. Die topische Ebene umfafit den Bereich der Prdmissen und der ar-
gumentierenden loci oder Topoi, Rubriken, unter denen Gruppen von
moglichen Argumentationen vereinigt wurden. In der Werbung handelt
es sich um Stereotypen und Klischees, wobei es oft Ikonogramme sind,
die von vornherein ein topisches Feld konnotieren und aufler diesen
Konnotationen (die wirkliche Prémissen darstellen), andere mogliche
Argumentationsgruppen konnotieren.

1Eco 1994, S. 274.
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5. Die enthymematische Ebene enthilt die Artikulation konventioneller
visueller Argumentationen, oder Enthymeme, das heifit, syllogistische
Begriindungen die sich auf Ahnlichkeit oder Zeichen und nicht auf das
Wirkliche oder Unvermittelte griinden. Ikonogramme kénnen in diesem
Sinn auch enthymematische Felder evozieren, d.h. schon konventiona-
lisierte Argumentationen, die von einem ausreichend codierten Bild ins
Gedéchtnis gerufen werden.

Ave Appiano”unterscheidet die rhetorischen Figuren nach ihren Funktionen.
Es gibt Figuren, die den Diskurs verstirken und seine Wirksamkeit erh6hen,
indem sie Einzelheiten herausheben und sie zu Hauptwerten machen. Andere
Figuren dagegen identifizieren das fundamentale Konzept und erleichtern die
Verstandlichkeit, indem sie eine semantische Erkldrung der Botschaft bieten.
Wieder andere Figuren erfiillen die Aufgabe, die Bedeutung der Kommu-
nikation zu erweitern, indem sie den Hauptgedanken durch die Integration
anderer Gedanken, die den Hauptgedanken unterstiitzen, hervorheben. Mit
Hilfe der Auslassungsfiguren erhilt man expressive, besonders synthetische
und unvermittelte Effekte, dabei werden Teile der Grundidee vernachléssigt,
um Neugier und Interesse zu wecken. Jene Figuren, schluflendlich, die auf
einer Substitution beruhen, erzielen eine besondere Wirkung, indem sie ein
Konzept, ein Wort, einen Teil des Textes durch andere ersetzen, die keine
direkte, sondern eine andeutende Beziehung zum Diskurs haben. Appiano
folgt in der Analyse der rhetorischen Figuren der traditionellen Klassifika-
tion. Er teilt sie in: morphologische Figuren (Aphirese, Apokope, Synkope,
Reim, Assonanz, Konsonanz, Alliteration, Paronomasie); syntaktische Figu-
ren (Chiasmus, Wiederholung, Aufzéhlung, Ellipse, Inversion, Pleonasmus);
semantische Figuren (Definition, Paralogismus, Metonymie, Synektoche, Me-
tapher, Katachrese, Oxymoron, Gemeinplatz, Epipher, Hyperbel, Emphase,
Antithese, Paradox, Antonomasie, Litotes, [ronie, Personifizierung, Synésthe-
sie).

Morphologische Figuren Hierbei handelt es sich um eine Reihe rheto-
rischer Figuren, die sehr ausdrucksstark und poetisch sind, da sie Kohérenz
oder phonische Ubereinstimmungen produzieren. Sie arbeiten auf der Ebene
der Form und beziehen sich daher fast ausschliefSlich auf verbale Texte.

Syntaktische Figuren Von Bedeutung fiir die visuelle Kommunikation
sind hier vor allem die Wiederholung (von grafischen Elementen in Bild und

92 Appiano, Ave: Pubblicitd, Comunicazione, Immagine. Progetto e cultura visiva. Bo-
logna: Zanichelli 1995. S. 90 ff.
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Produkt oder logo z.B.) und die Aufzihlung (wenn ein Unternehmen in einem
Print eine ganze Produktserie abbildet). Eine weit verbreitete syntaktische
Figur ist die Ellipse, sie funktioniert durch Auslassung eines oder mehrerer
Teile des Diskurses. Das Bild dient hier oft als Interpretationshilfe.

Semantische Figuren Die rhetorischen semantischen Figuren dienen der
Erh6hung der Wirksamkeit der Botschaft, indem sie durch verschiedene Kunst-
griffe (Gedanken-Figuren)das zentrale Konzept betonen.

[lustration und Definition sind die Hauptdarstellungsmittel der Definiti-
on, hier dient das Bild zur [llustration des bodycopy, oder zur Erkldrung der
head-line.

Der Paralogismus ist eine in der visuellen Werbung vielgebrauchte rheto-
rische Figur. Er erlaubt es, ausgehend von falschen Tatsachen, die als wahr
scheinen wollen, Schliisse zu ziehen. Die Fotografie bietet das unmittelbar-
ste Instrument des Paralogismus, indem sie das als real prisentiert, was in
Wirklichkeit nicht wahr ist. Dem Spiel mit Fotoausschnitten, Einrahmungen
usw. sind in der Werbung keine Grenzen gesetzt.

Metonymie und Synektoche beruhen beide auf einer Ersetzungsfunktion,
die bei der Metonymie aufgrund der Kontiguitéit besteht, im Fall der Synek-
toche aufgrund von Quantitit (Kiel statt Schiff). Im visuellen Bereich treten
beide hiufig gemeinsam auf, indem mit Hilfe der Synektoche vergréfierte oder
verkleinerte Auschnitte gewdhlt werden und mittels Metonymie eine Sache
mit Hilfe einer anderen, die ihn inhaltlicher Nihe steht, darstellt. Eco nennt
das Prinzip der doppelten Metonymie mit Identifizierungsfunktion:

das Nebeneinanderstellen von einer Dose Biichsenfleisch und dem
lebenden Tier, wodurch man die Dose durch das Tier und das
Tier durch die Dose benennt (doppelte metonymische Bewegung),
stellt mittels einfacher Nebeneinanderstellung eine unzweifelhafte
Identitit zwischen den beiden Fakten (das Fleisch in der Dose ist
wirkliches Rindfleisch) oder ein Implikationsverhdhlinis her™.

Eine wichtige rhetorische Figur auf der visuellen Ebene ist die Metapher,
sie beruht auf einer Ersetzungsoperation aufgrund von Ahnlichkeit. In der
Werbung spielt die Metapher eine bedeutende Rolle, sowohl auf verbaler
als auch auf visueller Ebene. Auf visueller Ebene bietet das Spiel mit den
Ersetzungen besonders grofie Effekte und wird deshalb hiufig eingesetzt.

Das Ozymoron besteht aus einem Nebeneinander von Termini, die abso-
lute Gegensitze bedeuten, daraus folgen oft iiberraschende Ergebnisse. Im
Bild stellt z.B. eine schnell laufende Schildkrote ein Oxymoron dar.

93Eco 1994, S. 273.
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Gemeinpldtze kommen auch auf visueller Ebene vor, sind allerdings oft
so allgemein und werden so héufig verwendet, daf sie vom Rezipienten nicht
mehr der richtigen Kampagne zugeordnet werden kénnen und so ein negatives
Ergebnis bedeuten.

Eine weit verbreitete semantische rhetorische Figur ist die Hyperbel, die
in einer paradoxen Ubertreibung des zentralen Konzeptes besteht. Sie ist
durch die aulerordentlichen Effekte, die sie erzielt, sehr gut fiir die Werbung
geeignet, und tritt oft gemeinsam mit Antithese und Emphase auf.

Die Antonomasie wurde schon als eine weitverbreitete rhetorische Figur
beschrieben, sie beruht auf der Modellfunktion eines Zeichens fiir das Objekt
oder das zentrale Konzept des Diskurses.

Die Litotes ist eine rhetorische Figur der Auslassung, in ihr wird die zen-
trale Aussage indirekt iiber eine Negation ausgedriickt. Das Resultat ist eine
besonders ausdruckstarke Formulierung, die iiber die Negation des Gegen-
teils zustande kommt. In der Werbung wird diese rhetorische Figur aber vor
allem auf verbaler Ebene gebraucht.

Auch Ironie kann visuell dargestellt werden, untersiitzt jedoch zumeist
eine ironische head-line oder ein ironisch formuliertes bodycopy.

Leicht zu visualisieren ist hingegen die in der Werbung weitverbreitete
rhetorische Figur der Personifizierung. Einem Objekt wird dazu ein Kdrper
gegeben, es wird animiert und bietet so eine grofie Arena fiir iiberraschende,
unterhaltsame und fesselnde Effekte.

Eine in der Werbung sehr gut zu verwendende klassische literarische rhe-
torische Figur ist jene der Syndsthesie, sie verbindet Wahrnehmungen und
Objekte, die unterschiedlichen Sinneswahrnehmungen angehéren. Diese Ver-
bindungen sind von auflerordentlicher poetischer Dichte und erregen Auf-
merksamkeit. Beispiele hierfiir sind warme Farben, kochendes Rot, weicher
Geschmack etc.

Zwei stilistische Muster: Klassik und Barock

Hiufig vereinen sich bestimmte plastische und/oder visuelle Elemente in ei-
nem regelmifBig wiederkehrenden Schema. So eine Gesamtheit von Katego-
rien wird, wenn sie einmal als Objekt beschrieben wurde, zu einem genau
definierten, wiedererkennbaren Stil. Jean Marie Floch? bestimmte, indem er
sich explizit auf die Theorien des Kunsthistorikers Wolfflin bezog, zwei in der
wirtschaftlichen und werblichen Tkonographie immer wieder vorkommende
stilistische Muster, das Klassische und das Barocke. Klassische und barocke
Asthetik, die iiber rein formale Kategorien definiert werden, représentieren

94Floch: Semiotica 1997, S. 89 - 123.
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in Flochs analytischem Schema zwei Idealtypen, deren Gebrauch und Bedeu-
tung weit iiber die Bestimmung von zwei dsthetischen Ansétzen hinausgeht.
Klassik und Barock sind fiir Floch zwei grundlegende Moglichkeiten, die Welt
wahrzunehmen, sie darzustellen und eine intersubjektive Ubereinstimmung
iiber die Beschaffenheit und die Charakteristiken ihrer Darstellung und Kon-
struktion darzulegen.

Floch entwickelt seine Theorie iiber diese zwei Stilkriterien anhand der
Neuorientierung einer franzosischen Bank (Crédit du Nord), die durch die
Fusion zweier kleinerer Banken entstanden ist, und deren neues Image, die
neue Corporate Identity, auf dem Konzept der Klarheit aufbaut. Das Konzept
der Klarheit gehort in den Bereich der Klassik, der in seiner Beziehung zum
Konzept des Barocks durch fiinf grofie Kategorien charakterisiert wird. 1. Die
Rolle der Linie; 2. Die Behandlung der dritten Dimension (Rdumlichkeit); 3.
Bildformat und Rénder; 4. Das Verhiltnis der Teile zum Ganzen; 5. Die
Qualitat des Lichts und sein Verhiltnis zur Form.

Diese Kategorien sind unabhéngig von ihrer historischen Realisation in
einer bestimmten Epoche, man kann also von einem kontemporiren Klassi-
zismus sprechen, unabhéingig auch von der Substanz: Malerei, Architektur,
Bildhauerei. Damit legitimiert sich die Verwendung des Konzepts der Klassik
auch auf logos, Design oder visuelle Identitdt. Ausgangspunkt fiir diese De-
finition die als semiotisch bezeichnet werden kann (oder als protosemiotisch,
wie Floch vorschligt) bildet die Arbeit des Kunsthistorikers Wolfflin, der
1915 in den Grundlagen der Kunstgeschichte die beiden Formen Klassik und
Barock definierte. Es handelt sich hierbei also um einen Beitrag der Kunst-
geschichte zur semiotischen Analyse, und um ein Beispiel des systematischen
Gebrauchs einer visuellen Qualitét. Die fiinf Kategorien lassen sich in fiinf
Gegensatzpaaren beschreiben, wobei in der Beschreibung der erste Begriff
immer der Klassik zuordbar ist.

Linearer Stil - Piktoraler Stil Im linearen Stil, der der klassischen An-
sicht entspricht, werden die Objekte in ihren Konturen, ihren Begrenzungen
gesehen, wihrend sie im piktoralen Stil - der dem Barock entspricht - als
Masse, als Korper rezipiert werden. Die klassische Ansicht ist plastisch, sie
stiitzt sich auf die Konturen und isoliert die einzelnen Objekte, sie privilegiert
reine, deutliche Formen. Im Barocken dagegen folgen die Objekte einander,
die Formen sind unklar und ineinander verflochten.

Fliachigkeit - Raumlichkeit Die zweite Kategorie betrifft die Darstellung
des Raums. Das Klassische bevorzugt eine frontale Darstellung in klar unter-
schiedenen Ebenen. Das Barocke suggeriert Raumlichkeit und stellt die Tiefe
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dar. Die Darstellung in verschiedenen Ebenen entspricht dem linearen Stil,
da jede Umgrenzungslinie von einer Ebene abhéngt. Die barocke Présenta-
tion des Raums bemiiht sich dagegen, eine Bewegung des Blicks von vorne
nach hinten anzuregen, und die Darstellung von nebeneinander stehenden
Personen und parallele Ebenen zu vermeiden. Sie bevorzugt die Diagonale,
und die Darstellung von Personen, die in der Tiefe gestaffelt werden.

Geschlossene Form - Offene Form Klassik und Barock stehen zueinan-
der auch im Hinblick auf den Rahmen im Gegensatz. In der klassischen Sicht,
werden die Rédnder des Rahmens und die Ecken genau studiert und finden in
der Komposition ihren Niederschlag. Im Barock dagegen darf nichts darauf
hinweisen, dafl die Komposition in Hinsicht auf den Rahmen des Bildes ausge-
richtet worden ist, der Ausschnitt muf} fragmentarisch wirken, ein Augenblick
festgehaltener Wirklichkeit. Die klassische Form versucht mittels Symmetrie,
Parallelismus und {iber formale Kontraste den Figuren im Rahmen Halt und
Stiitze zu geben.

Vielfiltigkeit - Einheit Besser umschrieben werden kann dieser Gegen-
satz mit vielgliedriger Einheit und unteilbarer Einheit. In einem klassischen
Bild hat man eine Gesamtheit vor sich, in der jeder einzelne, eigenstéindige
Teil seine eigene Sprache behélt, sich aber alles zu einer Ganzheit zusam-
menfiigt, jeder Teil steht in Verbindung zur formalen Gesamtheit. Charakte-
ristisch fiir das Barock hingegen ist die Bildung einer einzigen Einheit, in der
die einzelnen Teile das Recht auf eine eigenstindige Existenz verloren haben.
Das Barock hebt ein dominantes Motiv hervor, dem alles untergeordnet, ist.

Helligkeit - Dunkelheit In der klassischen Kunst wird die Schénheit der
Formen in ihrer Ganzheit gesehen, das Licht steht mit der Form in direkter
Beziehung. In der barocken Kunst wird die absolute Klarheit abgedunkelt,
auch wenn der Kiinstler versucht eine materielle Realitéit in ihrer Gesamtheit
darzustellen. Das Bild stimmt nicht mit der Helligkeit des Objekts iiberein,
es weicht davon ab. Das Licht hat in barocken Bildern das Privileg des Ir-
rationalen, es fillt nicht mit den Formen der Objekte zusammen, steht dazu
oft sogar in Gegensatz. Es fillt durch ein Dach, bildet Lichtflecke oder bricht
sich an Wénden und Sdulen. Im Klassischen dagegen wird kein Zweifel an
der Klarheit der Personen und Gegenstinde gelassen, klassische Bilder sind
auch tendenziell heller.

Die Analyse des Konzeptes der Klarheit, das fiir die Bank als neue Un-
ternehmensphilosophie fungierte, als eine Komponente der Klassik lieferte
konkrete Indikationen fiir eine mogliche visuelle Identitét der Bank (von dem
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Augenblick an, in dem sie die Bank der Klarheit sein wollte). Mehr als um
Indikationen handelte es sich um Prinzipien oder Grundlinien fiir die Krea-
tion, die von der Erfahrung, der Intelligenz und der Sensibilitdt derjenigen
abhing, die diese neue visuelle Identitdt schaffen mufiten. Die Semiotik hat
nur die zugrundeliegende Sprache geschaffen, aus der der Diskurs entwickelt
werden muflte.

Aus dem Vorangegangenen lassen sich folgende gestalterische Prinzipien
fiir die Kreativen ableiten: Das Prinzip der Frontalitdt, die Betonung der
Konturen, die Unterordnung des Lichtes unter die Form, die Vermeidung
von Tiefe, die Anpassung der einzelnen Formen und der architektonischen
Motive an die Fassade oder den Innenraum.

Diese Prinzipien betreffen nur die Art und Weise der Gestaltung einer
Oberfliche oder eines Raumes. Sie geben nicht von vornherein eine Farbe
oder eine Farbskala vor, genausowenig wie sie auf bestimmten Formen oder
architektonischen Motiven bestehen. Die Bank aus dem von Floch zitierten
Beispiel, wihlte einen Stern als neues logo, seine plastischen Charakteristiken
entsprechen dem Konzept der Klarheit, das Floch im klassischen Ansatz wie-
derfand. Die Semiotik kann also einen sehr konkreten, sehr prizisen Beitrag
zur Realisierung und Finalisierung einer Idee leisten. Sie {iberrascht damit
diejenigen, die glaubten, sie géibe sich mit Abstraktionen und grofler Allge-
meinheit zufrieden.

Zwei Konzepte: Piktogramm und Mythogramm

Wie die Konzepte von Klassik und Barock gehort auch die Opposition von
Piktogramm und Mythogramm als fester Bestandteil zum Ansatz von Jean
Marie Floch. Flochs Interesse gilt der figurativen Dimension und hier vor
allem der Art und Weise, wie sich das Bild duflerst unterschiedlicher Par-
course bedienen kann, um Bedeutung zu produzieren. In einer Analyse der
Werbungen des franzisischen Verlages Presses Univeritaires de France® ver-
wendete er das Oppositionspaar von Piktogramm und Mythogramm. Floch
iibernimmt die beiden Konzepte von Leroi-Gourhan® und betrachtet davon
explizit zwei Aspekte. Einerseits nutzen Piktogramm und Mythogramm die
Verrdumlichung der Schrift auf unterschiedliche Weise, andererseits verwei-
sen die beiden Ausdrucksarten auf zwei unterschiedliche Gedankenformen,
die allerdings nicht notwendiger Weise einander entgegengesetzt sein miissen.

%L ’immagine, per turbare i letterati. I rapporti tra editore e lettore in dieci anni di
comunicazione Puf. In: Floch: Semiotica 1997, S. 199 - 230.

96 Leroi-Gourhan, André: Hand und Wort. Die Evolution von Technik, Sprache und
Kunst. Frankfurt am Main: Suhrkamp 1988 (suhrkamp taschenbuch wissenschaft 700).
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Das Piktogramm ist durch Linearitdt und eine syntagmatische Narrati-
vitéit gekennzeichnet: Die Zeit ist in der Beschreibung der Aktion und in der
Abfolge der Phasen eingeschrieben, diese Bilder verkérpern Vergangenheit,
Gegenwart und Zukunft. Das Mythogramm hingegen organisiert den Raum in
einer radialen Logik, strahlenférmig. Keine Geschichte wird in literarischem
Sinn erzihlt, es wird keine temporale Abfolge vorgegeben.

In der Tat liegt das grundlegende Merkmal mythographischer Auf-
zeichnungen in threr zweidimensionalen Struktur, die sie von der
gesprochenen Sprache, deren Flufl linearen Charakter hat, unter-

scheidet”.

Alle Elemente des Bildes interagieren frei, verbinden sich nicht unbedingt
nach rationalen Grundsétzen, aber fast immer nach myhtischen oder mytho-
logischen. Der stark evokative Stil der Mythogramme, die relativ destruktu-
rierte Art und Weise der Verteilung von Formen und Figuren und vor allem
das systematische Schopfen aus den Griinden der Vorstellungswelt und der
Mythologie machen sie zu einer fiir die Werbung besonders geeigneten Aus-
drucksform.

Leroi-Gourhan erkannte, dafl hinter der strahlenférmigen Organisation
der Figuren auf den Hohlenwénden in der paldolithischen Kunst ein miind-
licher Kontext gestanden ist, der in einem engen Zusammenhang mit der
symbolischen Anordnung stand und dessen Werte rdaumlich reproduzierte®.
Auch in den Religionen gibt es zahlreiche Beispiele, in denen die rdumliche
Organisation von Figuren einen mythologischen Kontext symbolisiert. Be-
deutung hat diese Darstellungsform in jenen Wissenschaften, in denen die
Linearitdt der Schrift ein Hindernis darstellt:

Die algebraische Gleichung und die Formeln der organischen Che-
mie vermdgen den Zwang zur Eindimensionalitit in Figuren zu
tberwinden, bei denen die Phonetisierung nur noch als Kommen-
tar wirksam wird und die symbolische Anordnung aus sich selbst
heraus spricht. Sie taucht schliefSlich wieder in der Werbung auf,
die an tiefergelegene, infraverbale Zustinde des geistigen Verhal-
tens appelliert®.

Die Stérke der mythogrammatischen Werbung liegt darin, daf§ das Publikum
sie zu Erzdhlungen macht und vielféltige Aktionen und Intrigen dort findet,
wo nicht mehr ist, als einige festgelegte rdumlich dargestellte Beziehungen.

97Leroi-Gourhan 1988, S. 249.
98Leroi-Gourhan 1988, S. 247.
9TLeroi-Gourhan 1988, S. 249.
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Das Mythogramm hat die Charakteristik, zu Kommentaren an-
zuregen. So wie das Mythogramm die Gelegenheit zur Erzihlung
einer beliebigen Legende oder eines Mythos ist, so ist das Mytho-
gramm der Werbung eine Gelegenheit fir das Publikum sich eine
Geschichte zu erzihlen'®.

5.9.3 Semiotisches Mapping

Ausgehend vom Viereck der Axiologien des Konsums, das von Jean Marie
Floch!®* anhand der Analyse der Werbung fiir Citroen entwickelt wurde, ent-
wickelte Andrea Semprini!®? ein Analyseinstrument, das er, in der Terminolo-
gie der Kommunikations- und Marketingfachleute, als semiotisches Mapping
der Konsumwerte bezeichnet. Die Darstellung als Mapping hat neben den
noch zu erkldrenden besonderen Eigenschaften den Vorteil, den Leuten des
Marketings bekannt zu sein, und wird deshalb auch fiir die Prisentationen
der im Marketing tétigen Semiotiker eingesetzt!%.

Grundlegend ist die semiotische Unterscheidung zwischen Gebrauchswer-
ten (valori d’uso) und Basiswerten (valori di base), aus der ein Analysein-
strument entwickelt wird, das eine sehr allgemeine Anwendung erlaubt. Seine
Allgemeinheit liegt darin, dal Werte und nicht Verhalten oder Einstellungen
dargestellt werden. Das Mapping ist besonders fiir die Analyse der Marken-
positionierungen niitzlich, da es die Werte sind, die die Identitit einer Marke
generieren. Floch (im Viereck) und spéter Semprini (im Mapping) arbeiten
mit vier Konzepten: praktisch, utopisch, ludisch und kritisch, die sie aus dem
Gegensatz von Gebrauchs- und Basiswerten ableiten.

In jeder Erzéhlung kénnen Basiswerte festgestellt werden, die dem Prot-
agonisten den Weg weisen und der Geschichte einen Sinn geben. Es handelt
sich vor allem um grundlegende, potente und universelle Werte, die die In-
Bewegung-Setzung der Handlung und die Aktionen des Protagonisten recht-
fertigen. Man versteht darunter Werte wie Freiheit, Liebe, Ruhm, Erfolg, Ge-
rechtigkeit, das Gute, das Schone, etc. Diese Werte werden nicht nur deshalb
Basiswerte genannt, weil sie grundlegender oder universeller sind, sondern
weil sie die einer Erzdhlung zugrunde liegende Spannung erzeugen, da ihre
Erwerbung (oder Nicht-Erwerbung) das Hauptziel, das letzte Ziel des Sub-

100F]och: Semiotica 1997, S. 223

101 Floch, Jean Marie: J’aime, j’aime, j’aime. Pubblicita di automobili e sistema dei valori
di consumo. In: Floch: Semiotica 1997, S. 163 - 198.

102Gemprini, Andrea: Marche e mondi possibili. Un approccio semiotico al marketing
della marca. Milano: FrancoAngeli 1993.

103ygl. Joseph Sassoon im Interview mit der Verfasserin, dargestellt im Kapitel 7, Ex-
pertengespréche.
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jekts sind. Floch bringt dafiir als Beispiel die Bananen (Basiswert), die der
Affe mit Hilfe des Stockes, den er sich zuerst beschafft hat (Gebrauchswert),
erreichen kann.

Die Gebrauchswerte spielen eine instrumentale Rolle. Einerseits interve-
nieren sie im ganzen Verlauf der Geschichte, sie rechtfertigen und lenken
das Verhalten und die Aktionen des Subjekts. Andererseits finden sie ihren
Platz in einer Erzdhlung nur in ihrer Relation zu den Basiswerten, zu deren
Erwerbung sie beitragen.

Basis- und Gebrauchswerte werden in der Werbung oft als Gegensétze
behandelt (obwohl sie eigentlich einander bedingen), auf diese Weise kénnen
sie werbewirksam mythisch vereint werden.

Ausgehend von dieser Opposition definierte Floch die Gebrauchswerte
als praktische Werte und die Basiswerte als utopische Werte. Die ludischen
Werte und die kritischen Werte erhielt er durch die semantische Erweiterung
der Basisoppositionen, indem er sie in das Semiotische Viereck einschrieb.
Semprini konstruiert daraus ein Mapping, ein logisches System, das zwei un-
terschiedliche Kategorien einander gegeniiberstellt, indem es sie kreuzt. Das
Semiotische Viereck erlaubt eine derartige Operation nicht, da es immer nur
die Ausdehnung einer einzigen Kategorie darstellt. Das Mapping ist eine logi-
sche Neubildung, die von den von Floch benutzten Konzepten (und Begriffen)
ausgeht. Logisch gesehen definiert sich das Mapping als Modalisierung der
zwei Grundbegriffe der Opposition, die das Viereck der Assiologien des Kon-
sum erzeugten. Das Kritische und das Ludische funktionieren also als Qua-
lifizierungen und Spezialisierungen der zwei Hauptwerte (dem Praktischen
und dem Utopischen), und nicht als einfache subkontrire Elemente wie im
kanonischen Quadrat. Es gibt im Mapping also ein Kritisches des Utopischen
und ein Ludisches des Utopischen und auf der anderen Seite ein Kritisches
des Praktischen und ein Ludisches des Praktischen. Die komplexe Termi-
nologie ergibt sich aus der Ableitung des Mappings aus dem Semiotischen
Viereck. Auf diese Weise wird Bezug genommen auf den explizit semiotische
Ursprung des Modells. Das Mapping wurde auf Grund von methodischen
und praktischen Anforderungen entwickelt. So erlaubt es eine konzeptuelle
Darstellung, die den Marketing- und Kommunikationsfachleuten vertraut ist.
Es wird in vielen Untersuchungen (qualitativen wie quantitativen) iiber Po-
sitionierungen eingesetzt, das Konzept des Mappings erlaubt nicht nur, die
zwel wichtigsten Dimensionen einer Problematik darzustellen, sondern auch
die Visualisierung der Interaktionen (indem sie die beiden Dimensionen iiber-
kreuzt). Das Mapping, als eine zweidimensionale Ebene, stellt ein rdumliches
Kontinuum dar, in dem jede Position immer relativ zu den Positionen der
anderen Elemente im Mapping ist. Das erlaubt die préazise Wahrnehmung
auch von geringen Unterschieden und von unbesetzten Positionen.
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Utopisch

Kritisch Ludisch

Praktisch

Semiotisches Mapping der Konsumuwerte.

Das Mapping stellt Werte des Konsums dar und nicht des Verhaltens oder
der Einstellungen. Die Werte werden im semiotischen Mapping als grundle-
gende Orientierungspunkte definiert, die in einer bestimmten Gesellschaft
zu einem bestimmten Zeitpunkt von einem signifikanten Teil von Individuen
als bevorzugbar, begehrenswert oder entsprechend gesehen werden. In diesem
Sinn konnen die diversen Einstellungen als Strategien verstanden werden, die
von den Individuen in Beziehung zu diesen Werten verwendet oder nicht ver-
wendet werden: Annahme, Enthusiasmus, Distanz, Zuriickweisung, etc. Die
Verhaltensweisen miifiten theoretischerweise aus der Kombination der Werte
und der Einstellungen der Individuen in einem gewissen Ausmaf kalkulierbar
und vorhersehbar sein.

Das semiotische Mapping stellt allerdings keine determinierten Werte
dar. Die Bevorzugung eines Wertes wiirde die Problematik seiner Legitimitéit
(warum dieser Wert und nicht ein anderer?) und seiner Pertinenz (existiert
vielleicht ein angemessenerer Wert fiir das Problem?) bedeuten. Das semioti-
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sche Mapping driickt vielmehr eine Logik der Werte aus, grundlegende Wert-
orientierungen, die im Augenblick ihrer Anwendung neudefiniert und spezifi-
ziert werden miissen. Es ist evident, dafl die Utopie, als ein Basiswert, durch
eine grofle Anzahl von unterschiedlichen Werten interpretiert werden kann,
je nach Zeitpunkt, untersuchtem target, Art des Produktes, etc. Diese Be-
obachtung gilt fiir alle vier valorisierten Logiken. Die grofle Abstraktheit der
Begriffe im semiotischen Mapping trigt so seiner allgemeinen analytischen
Ausrichtung Rechnung. Das Mapping erlaubt die Analyse von unterschied-
lichen Marketingsituationen, von der Entwicklung einer Marke im Lauf der
Zeit iiber die Positionierung der Marken eines Marktsegments bis zur Struk-
turierung von Marketingproblemen, die iiber ein Segment oder ein Produkt
hinaus reichen. Die Allgemeingiiltigkeit des semiotischen Mappings bedeu-
tet aber keine Unbestimmtheit, da in jeder speziellen Analyse die logischen
Werte in Hinsicht auf die untersuchte Problematik definiert und spezifiziert
werden. Im folgenden werden die vier Positionen des Mappings definiert!%4.

Die praktische Valorisierung ist als Gebrauchswert im Gegensatz zu
den Basiswerten definiert. Die Gebrauchswerte sind durch ihre konkrete Fi-
nalitit, ihre Niitzlichkeit charakterisiert. Angewendet auf ein Produkt, un-
terstreicht sie dessen objektiv bestétigten phdnomenologischen Eigenschaf-
ten. Das Objekt wird auf Grund seiner Soliditét, seiner Funktionalitdt und
seiner Adédquatheit beurteilt und geschétzt. Auch in seiner dufleren Erschei-
nung, im Design z.B., mufl das durch praktische Valorisierung gekennzeichne-
te Produkt iiber Redundanzen und die Vielfalt der Konnotationen Seriositit,
Glaubwiirdigkeit und perfekte Funktionalitit ausdriicken.

Die praktische Valorisierung ist also sehr produktorientiert, sie bevor-
zugt die funktionalen und instrumentalen Dimensionen eines Produktes. Die
Identitédt eines solcherart beworbenen Produktes liegt in seiner Funktion, es
existiert in dem Moment, in dem es zu etwas dient, zu etwas ndtzlich ist.
Floch fiihrt in seinem Beispiel der praktischen Valorisierung fiir das Auto
unter anderem die Eigenschaften Komfort, Wendigkeit und Robustheit an.

Die utopische Valorisierung steht in Assoziation zu den Basiswerten
und damit im Gegensatz zur praktischen Valorisierung. Der Begriff utopisch
meint nicht in erster Linie die Erreichung der schénsten und edelsten Zie-
le der Menschheit, auch wenn diese natiirlich in die utopische Valorisierung
fallen. Vielmehr findet sich das Spezifikum in der teleologischen Natur der
utopischen Valorisierung. Eine Utopie ist immer vor allem ein Projekt, eine
gespannte Ausrichtung auf etwas, das noch nicht prisent ist. In diesem Sinn

104ygl. Semprini 1993, S. 124 ff.
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wird auch der Unterschied zwischen Praktisch und Utopisch klar: wihrend er-
steres sich auf explizit hier und jetzt Vorhandenes bezieht, ist letzteres durch
seine Projektion nach vorne, seine zeitliche Perspektive, seine Abwesenheit
gekennzeichnet. In dem Maf}, indem die praktische Valorisierung produktori-
entiert ist, kann die utopische als zukunftsorientiert bezeichnet werden. Das
Produkt der utopischen Valorisierung existiert nie nur fiir sich alleine, es ist
immer auch ein Hinweis auf Transzendenz.

Die utopische Valorisierung kiimmert sich denkbar wenig um immanen-
te Charakteristiken des Produktes. Diese sind nur dann von Interesse, wenn
sie eine Funktion fiir das teleologische Projekt erfiillen. In gleicher Weise
wichtig sind hingegen die auflerhalb des Produktes liegenden Variablen. Das
Utopische ist ein Projekt, das sich mit der Entwicklung und Verdnderung
der Individuen, die sich mit ihm beschéftigen, entwickelt und veréndert. Die
utopische Realisierung wird charakterisiert durch die Rolle, die die subjek-
tiven und kontextuellen Variablen in ihrer Entwicklung spielen. Floch nennt
unter den utopischen Werten (immer auf Autos bezogen): Identitit, Leben,
Abenteuer, etc.

Interessant ist, dafl praktische und utopische Valorisierung einander ent-
gegengesetzt sind, wenn es die Identitdt von Marken betrifft, wenn es aller-
dings um Produkte geht, widersprechen sie einander nicht. Eine bestimmte
Automarke kann die eine oder andere Valorisierung favorisieren, das Pro-
dukt Auto an sich, kann allerdings fiir verschiedene Benutzer verschiedene
Bedeutung haben.

Die kritische Valorisierung definiert sich vor allem durch ihr In-Frage-
Stellen und ihre Distanzierung (kritische Distanz). Bezeichnend fiir die kri-
tische Valorisierung sind die Begriffe Vergleich, Bewertung und Beurteilung.
Floch nennt als Beispiele unter anderem das Verhéltnis von Preis und Lei-
stung als ein wichtiges kritisches Kriterium.

Der Unterschied zur praktischen Valorisierung liegt darin, daf}, wihrend
in der praktischen Valorisierung das Objekt sich selbst geniigt, es in der kri-
tischen Valorisierung Valutationskriterien unterworfen wird, die von auflen
herangetragen werden. FEine weitere wichtige Dimension der kritischen Va-
lorisierung ist die konstante Bemiihung um die Attribuierung von Sinn. In
diesem Zusammenhang verbiindet sie sich mit der utopischen Valorisierung,
aber ohne die projektive, projektméfiige Dimension letzterer. Im Fall der kri-
tischen Valorisierung betrifft die Attribuierung mit Sinn die Identitét des
Produktes oder der Marke die sie semantisiert. Sogar offensichtlich objek-
tive und rationale Kriterien wie Niitzlichkeit oder Robustheit werden dem
allgemeinen Bediirfnis nach Sinn zugeordnet. Innerhalb dieser Valorisierung
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werden héufig die Werte einer Marke untereinander in Beziehung gesetzt, um
ihre Kohérenz und Glaubwiirdigkeit zu iiberpriifen. In gleicher Weise sind die
Beziehung des Produktes zum Leben der Individuen, seine Féhigkeit, sich
in eine Geschichte einzufiigen und Kontinuitidt oder auch einen innovativen
Bruch darzustellen, weitere Auffassungen, die der kritischen Valorisierung
zugeschrieben werden.

Wie schon an fritherer Stelle erwihnt, stellt die kritische Valorisierung
innerhalb der Logik des Mappings eher eine Modulation der Hauptopposition
als eine wirklich oppositive Kategorie dar.

Die ludische Valorisierung schluflendlich, definiert sich im Gegensatz
zur kritischen durch das Fehlen der Distanz, durch Unterstiitzung, Kompli-
zenhaftigkeit und Teilnahme am Objekt. Wihrend die kritische Valorisierung
rationale und kritische Argumente hervorhebt, schopft die ludische Valorisie-
rung im Grofiteil der Fille aus dem emotionalen Register. Am wichtigsten
fiir diese Valorisierung ist es, die Auflésung moglicher kritischer Werte zu
erreichen, um an deren Stelle emotionale, sensible Dimensionen hervortreten
zu lassen, oder allgemeiner, Dimensionen des Vergniigens. Ein Produkt, das
die ludische Komponente favorisiert, mufl vor allem eine Quelle der Freude
sein und eine Beziehung zur Welt herstellen, die gleichzeitig regressiv und
entdramatisiert ist.

Mit der praktischen Valorisierung gemeinsam ist der ludischen die Imma-
nenz, die totale Eingeschriebenheit in den Horizont des Produktes selbst. Die
ludischen Werte sind Werte an und fiir sich, die keine Form der Transzen-
denz anstreben. Das ludische Produkt ist, wie das praktische, eines im hier
und jetzt, das die eigene Legitimitit und die eigenen Werte in sich selbst fin-
det. Auf der anderen Seite hat die ludische Valorisierung mit der utopischen
Valorisierung das relative Desinteresse fiir phdnomenologische Elemente und
fiir die Prinzipien der Realitdt gemeinsam. Das Ludische ist eher ein indivi-
duelles als ein kollektives Konzept, es hat selten definierte oder letzte Ziele,
entscheidende oder irreversible Transformationen. Es handelt sich vielmehr
um ein limitiertes Projekt, eine kleine individuelle Utopie, die auf eine Uber-
schreitung ihrer selbst in Harmonie ausgerichtet ist.

Fiir eine Marke bedeutet eine Positionierung im ludischen Sektor grofle
Vorteile aber auch grofies Risiko. Die Vorteile liegen in der starken Kompli-
zenhaftigkeit, die die Marke mit ihren Publikum herstellen kann. Die Mecha-
nismen des Unterhaltens und Erfreuens fithren zu Anerkennung und zu einer
starken Bindung, die sich in Treue und der Bereitschaft, der Entwicklung der
Marke zu folgen, iibersetzen lassen. Diese Komplizenhaftigkeit ist allerdings
schwer zu erhalten, und darin liegt das Risiko. Das Brechen eines Vertrages,
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der auf der ludischen Valorisierung beruht, fithrt zu grofler Desillusion und
oft zur Abwendung von einer Marke.

Das semiotische Mapping konnte hier nur ansatzweise vorgestellt wer-
den. Die Methode wurde von Andrea Semprini sehr ausfiihrlich dargestellt
und mit Beispielen erldutert. Er nutzte das Mapping fiir seine Theorie der
Marke, und untersuchte unter anderem die Positionierung verschiedener Mar-
ken Mineralwasser sowie von Zahnpaste und verfolgte die Entwicklung der
Identitiat von Benetton. Er unterteilte das Mapping weiter, indem er einmal
die horizontale und einmal die vertikale Linie als Trennung verstand. Die ver-
tikale Achse (Praktisch vs. Utopisch) trennt Ost und West, die horizontale
Achse (Kritisch vs. Ludisch) trennt Nord und Sid. Diese Operation erlaubt
einerseits die Kenntnis iiber die Verteilung der Werte im Mapping zu vertiefen
und andererseits die Anndherung, das Zusammentreffen der Hauptkategorien
zu analysieren.

Er definiert auch die vier Quadranten des Mappings und damit die einzel-
nen Felder, die die Gesamtheit des Mappings ergeben. Er nennt sie Mission
(kritisch-utopisch), Projekt (ludisch-utopisch), Euphorie (praktisch-ludisch),
und Information (praktisch-kritisch). Weiters fiihrt er die Variablen Zeit,
Raum, Akteure, Beziehungen und Passionen ein und beschreibt ihre Vertei-
lung im Mapping. Fiir eine intensivere Auseinandersetzung mit dem semio-

tischen Mapping verweise ich auf die Ausfiihrungen von Andrea Semprini'%.

5.9.4 Gruppendiskussion

In einem anderen Zusammenhang als die bisher beschriebenen Methoden,
die fiir die semiotische Analyse des Textes verwendet werden, wird die Grup-
pendiskussion in der Marketingforschung eingesetzt. Sie ist ein Zugestindnis
der Semiotiker an den Markt. Die Klienten einer Marktforschungsagentur
wollen wissen, was der Konsument sagt, deshalb bestehen semiotische Ana-
lysen im Bereich der Marktforschung fast immer aus zwei Teilen: Der Phase
desk, in der die semiotische Analyse am Schreibtisch ausgefiihrt wird, und
der Phase field in der die Konsumenten im Rahmen von Einzelinterviews und
von Gruppendiskussionen befragt werden. Die Gruppendiskussionen werden
innerhalb der Agenturen meistens als Gruppeninterviews oder Gruppenge-
spriche bezeichnet, im Jargon werden sie einfach Gruppen genannt. Diese
Methode wird aus mehreren Griinden verwendet: 1. Sie ist billiger und be-
deutet weniger Zeitaufwand als Einzelinterviews. 2. Sie wird von den Klien-
ten gewiinscht (Gruppendiskussionen sind sehr beliebt und auch ein bifichen

105Gemprini 1993.
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modern). 3. Sie beriicksichtigt die Tatsache, daff AuBerungen und Verhaltens-
weisen kontextabhiingig sind: Die Gruppendiskussion dagegen geht von der
kontextuellen Bedingtheit der Einzelmeinungen aus'®®. 4. Gruppendiskussio-
nen werden auch zur Erarbeitung von Vorschlidgen eingesetzt.

Laut Lamnek '°7 wird die Gruppendiskussion in der Praxis, und hier be-
sonders in der Markt- und Meinungsforschung, sehr hiufig angewendet, ob-
wohl sie methodisch nicht so gut ausgearbeitet ist wie andere Methoden der
empirischen Sozialforschung. Thre Verwendung im komerziellen Bereich kann
dafiir ein Grund sein. Lamnek definiert die Gruppendiskussion als: Gesprdich
einer Gruppe von Untersuchungspersonen zu einem bestimmten Thema unter
Laborbedingungen'®®. In der Marktforschung dient sie vor allem der Feststel-
lung 6ffentlicher Meinungen und Einstellungen.

Die Gruppendiskussion ist Instrument zur Einstellungserhebunyg,
vor allem in der Markt- und Meinungsforschung, da die indivi-
duelle Meinung in der Gruppendiskussion durch die gegenseitige
Stimulierung deutlicher zum Vorschein kommt als bei standardi-
sierten Interviews'®?.

Vorbereitet und geplant werden die Gruppendiskussionen vom Semiotiker,
durchgefiihrt meistens von semiotisch und psychologisch geschulten externen
Mitarbeitern. Die Auswahl der Teilnehmer erfolgt nach gemeinsamen Merk-
malen ad hoc, meistens handelt es sich um Erstverwender eines Produktes,
Verantwortliche des Einkaufs, die je nach Untersuchung auch in Altersgrup-
pen geteilt werden. Die Interviewer fiihren die Gespriche eher direktiv, es
wird hauptsichlich nach Meinungen und der Bestdtigung von Ergebnissen
gesucht. Die Gruppendiskussionen werden mit Video aufgezeichnet und von
den Semiotikern selbst ausgewertet. Interessant sind die inhaltlichen Aspekte,
die im Hinblick auf die Ergebnisse der Phase der semiotischen Analyse und in
bezug auf die erginzenden Informationen beriicksichtigt werden. In der So-
zialwissenschaft bildet die Auswertung der Gruppendiskussion den meisten
Arbeitsaufwand und die gréfiten Schwierigkeiten. In einer semiotischen Ana-
lyse spielt die Gruppendiskussion nicht die Hauptrolle, sie wird methodisch
nicht bis ins Detail ausgewertet und nur in den fiir den Klienten wichtigen
Bereichen prisentiert. Wie auch bei der Anwendung der semiotischen Metho-
den muf} ein Weg zwischen den wissenschaftlichen Anspriichen der Methode
und den Anspriichen des Marktes gefunden werden.

106 amnek, Siegfried: Qualitative Sozialforschung. Band 2. Methoden und Techniken.
Weinheim: Beltz 1993.

07Lamnek 1993, S. 125 ff.

108 amnek 1993, S. 131.

109 amnek 1993, S. 132.
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5.10 Werbesemiotik in Italien

In den Marktforschungsinstituten Italiens werden immer hiufiger auch Se-
miotiker beschéftigt!!.

Auch auf dem Gebiet der Universitdten gewinnt die Verbindung der Se-
miotik mit dem Marketing an Bedeutung. Hier ist der noch relativ junge
Studienzweig der Unternehmenskommunikation in Venedig zu nennen, der
unter der Leitung von Professor Collesei auch Semiotik unterrichtet. An der
Universitit Bologna arbeitet Roberto Grandi mit semiotischen Methoden
unter anderem auch iiber Werbekommunikation. Er hat einen postgradualen
Lehrgang fiir Semiotik der Mode eingerichtet. An der Universitit Turin gibt
Gian Paolo Caprettini eine Zeitschrift heraus, die zum Teil der Problema-
tik der an das Marketing angewendeten Semiotik gewidmet ist. Ebenfalls an
der Universitdt Turin arbeitet Guido Ferraro. Calabrese hat den Lehrstuhl
fiir Soziologie am TULM inne. Paolo Fabbri und Lombardi, der als Werbelei-
ter bei Young und Rubicom arbeitet, unterrichten auch am IULM. An den
Universitidten in Neapel, Rom und Siena werden in den letzten Jahren auch
verstirkt semiotische Analysemethoden unterrichtet.

Die in Italien im Bereich Marketing tétigen Semiotiker sind relativ junge
Wissenschafter, sie kennen einander von Studium, Arbeit und Lehrtétigkeit.
In verschiedenen Kongressen (in Siena und Urbino) werden jihrlich neue
Techniken, Forschungen und Ergebnisse referiert. Die Zusammenarbeit mit
franzosischen Semiotikern ist sehr eng, auf dem Semiotikkongress von Urbi-
no, der jedes Jahr im Juli stattfindet, referieren jedoch auch Semiotiker aus
Dénemark, Kanada, den USA, Spanien, der Schweiz und aus Ruflland, um
die am stérksten vertretenen Nationen zu nennen.

10Tn Mailand arbeiten: Tarcisio Lancioni und Mauro Ferraresi bei C.R.A., Joseph Sas-
soon bei Alphabet, Giulia Ceriani bei Ezplorer, Vanni Codeluppi bei CPF, Francesco Mar-
sciani bei FEURISCO.
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Kapitel 6

Semiotische
Marketingforschung bei C.R.A.

6.1 Methoden der Evaluation

Jiirgen Bortz und Nicola Déring definieren Evaluationsforschung folgender-
maflen:

Die FEvaluationsforschung befafst sich als ein Teilbereich der em-
pirischen Forschung mit der Bewertung von Mafnahmen oder In-
terventionen!.

Die Evaluationsforschung befafit sich mit der Bewertung einer Vielzahl von
Evaluationsobjekten, unter anderem auch mit der Bewertung von Techniken
und Methoden. So sind zum Beispiel Untersuchungen iiber die Tauglich-
keit von Methoden zur Forderung der kindlichen Kreativitit oder iiber Trai-
ningsmethoden fiir Hochleistungssportler Evaluationsobjekte aus dem Be-
reich Technik und Methode. Auch in der vorliegenden Arbeit geht es um die
Evaluierung einer Technik, einer Analysemethode, um den Einsatz semioti-
scher Analysen im Bereich des Marketings und der Werbe- und Marktfor-
schung.

Die Evaluationsforschung umfafit forschende Aktivitéiten, bei denen es
um die Bewertung des Erfolges von gezielt eingesetzten Mafinahmen geht.
In der Regel ist Evaluationsforschung Auftragsforschung. Bestimmte Metho-
den oder Mafinahmen sollen auf ihre Wirksamkeit untersucht und bewertet
werden. Im Fall dieser Evaluation handelt es sich um eine wissenschaftliche
Arbeit ohne Auftraggeber, eine von einem Auftraggeber initiierte Evaluation

'Bortz, Jiirgen; Doring Nicola: Forschungsmethoden und Evaluation fiir Sozialwissen-
schaftler. Berlin, Heidelberg, New York: Springer 1995 (2. Auflage), S. 95.
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hétte sich weniger auf die Beschreibung der Methode, dafiir aber mehr auf
die empirische Erfassung von Daten gestiitzt. Als Auftragsarbeit definieren
auch Wottawa/Thierau die Evaluation:

FEvaluation ist ziel- und zweckorientiert. Sie hat primdr das Ziel,
praktische Mafnahmen zu tiberprifen, zu verbessern oder iiber sie
2u entscheiden?.

Evaluationsstudien sind damit typischerweise Feldstudien, in denen die Wirk-
sambkeit einer Mafsnahme unter realen Bedingungen getestet wird®. Die Feld-
untersuchung hat gegeniiber der Laboruntersuchung eine héhere externe Va-
liditédt aber eine geringere interne Validitéit. Bei der Anwendung semiotischer
Methoden im Bereich des Marketings spricht man nicht in erster Linie von
der Wirksamkeit, sondern von der Addquatheit und der Eignung der Metho-
den fiir den spezifischen Anwendungsbereich. In der vorliegenden Arbeit geht
es darum, herauszufinden und festzuschreiben, welchen Beitrag semiotische
Analysemethoden fiir die Werbung in der Praxis leisten kénnen und inwie-
weit ihre Ansédtze und Untersuchungen vom Markt angenommen werden.
Wottawa/Thierau unterscheiden drei Bearbeitungsformen der Evaluation:

1. Extrinsische/intrinsische Evaluation:

Von extrinsischer Evaluation spricht man, wenn (wie hdufig)
eine Mafinahme aufgrund ihrer Auswirkung bei den jeweili-
gen Adressaten tberprift wird, von intrinsischer, wenn die
Bewertung unabhdngig von konkreten Auswirkungen dieser
Art erfolgt*.

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich sowohl um eine intrinsische
als auch um eine extrinsische Evaluation, da, wie zuerst festgehalten
wurde, nicht von Auswirkungen der semiotischen Methoden gesprochen
werden kann, sehr wohl aber von ihrem Erfolg in bezug auf die Haufig-
keit des Wunsches nach ihrem Einsatz. Evaluiert wurde also vor allem
die Methode Semiotik selbst und ihre Eignung fiir das Anwendungsge-
biet Werbung, eine ebenso grofle Rolle spielte aber auch die Erfassung
der Akzeptatz dieser Methode unter den Praktikern des Marketings.

2. Innere/duflere Evaluation: Innere Evaluation bedeutet, daf die Mitar-
beiter einer Institution auch fiir die Bewertung zusténdig sind. Besser
geeignet ist allerdings eine duflere Evaluation, bei der Auflenstehende
die Bewertung iibernehmen.

?Wottawa, Heinrich; Thierau, Heike: Lehrbuch Evaluation. Bern: Huber 1990, S. 9.
3Bortz/Déring 1995, S. 111.
“Wottawa/Thierau 1990, S. 30.
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3. Summative/formative Evaluation: Wéhrend eine summative Evaluati-
on eine globale, zusammenfassende Bewertung bedeutet, ist eine for-
mative Evaluation vorwiegend zur Gestaltungsverbesserung angelegt.
Diese Arbeit bedeutet zunichst eine summative Evaluation. Sie um-
faBlt die Beschreibung sowie eine zusammenfassende Bewertung einer
Methode in einem bestimmten Bereich. Ausgehend davon, konnte in
weiterer Folge eine formative Evaluation angelegt werden, die auf ei-
ne Verbesserung der Methodenprisentation, eine Vereinfachung oder
Kanonisierung der Methoden abzielt.

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich daher um eine summative duflere
Evaluation die neben der Bewertung der Methode auch deren genaue Be-
schreibung zum Inhalt hat.

Evaluation ist nie Selbstzweck. Die Bewertung von Mafinahmen,
Organisationsformen oder Finzelpersonen macht nur dann Sinn,
wenn auf die Grundlage dieser Ergebnisse praktische Konsequen-
zen eingeleitet werden, etwa die Auswahl der besseren Alternative
oder die Durchfiihrung von Verbesserungen durch Intervention®.

In diesem Fall dient die Evaluation einem wissenschaftlichen Zweck, der Dar-
stellung und Bewertung einer relativ neuen Analysemethode im Bereich der
Werbung und des Marketings. Auflerdem soll sie diese Methode im weiteren
auch in Osterreich bekannt machen und zum Einsatz bringen.

Eine Bewertung ist nur moglich, wenn die objektiv bestehenden Fak-
ten in einen nur subjektiv existierenden Nutzen iibersetzt werden. Jedes
weitere Vorgehen wird dann nach dem Prinzip der Nutzenmaximierung ge-
plant. Der Nutzen kann auf vielfdltige Weise festgehalten werden, in den
monetiren Ansédtzen durch Kosten-Nutzen-Analysen, Kosten-Effektivitéts-
Analysen, durch verschiedene Methoden der Kosten-und Investitionsrech-
nung und durch Management Systems®. Auch die Betroffenen (in dieser Ar-
beit die Semiotiker und ihre Klienten) kénnen durch ihre Nutzenbestimmung
zur Evaluation beitragen. Zuletzt konnen auch Experten den Nutzen einer
Methode etc. bewerten. Auch numerisch erhaltene Nutzenwerte konnen aller-
dings nichts an dem Faktum &ndern, daf} sie letztendlich subjektive Setzungen
sind’. Das Ergebnis ist also streng genommen nicht ein wissenschaftlich er-
fafBter Nutzenwert sondern eine Aussage dariiber, wie die Personen subjektiv
einen bestimmten Nutzen eingeschéitzt haben.

>Wottawa/Thierau 1990, S. 74.
6Vgl. Wottawa/Thierau 1990, S. 93 ff.
"Wottawa/Thierau 1990, S. 98.
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Datenerhebungsverfahren

Mit Hilfe von Tests und Fragebdgen werden die Daten direkt bei den Betrof-
fenen erhoben.

Auch bei sorgfiltiger Gestaltung kann natirlich nicht verhindert
werden, daf$ man immer nur die (Selbst-)FEinschitzung der Be-
fragten erfihrt und damit der Verhaltens- und Prazisbezug immer
angezweifelt werden kann®.

In diesem Sinne ist die Beobachtung objektiver, sie liefert allerdings nur Er-
gebnisse, wenn sich die Evaluationskriterien wirklich auf beobachtbares Ver-
halten beziehen. Die verschiedenen Interviewtechniken dienen der Erfassung
der subjektiven Erkldrungen fiir das Verhalten, oder der Darstellung des
Nutzens.

Wichtige Anhaltspunkte kénnen auch aus der Analyse der zu einem The-
ma vorhandenen Literatur und der Beobachtung der allgemeinen Entwick-
lung im betroffenen Sektor gewonnen werden. Im vorliegenden Fall stellt die
wachsende Anzahl an Publikationen in Biichern und Zeitschriften zum The-
ma Werbesemiotik und die wachsende Bedeutung, die diesem Thema auch
an den italienischen Universititen beigemessen wird, einen Erfolg fiir die
Methode dar.

6.1.1 Verwendete Methoden

Die wichtigsten in dieser Arbeit verwendeten Evaluationsmethoden sind die
Expertengespriche, die Beobachtung des Marktes und der Publikationen,
sowie die Beobachtung der Entwicklung an den Universititen und im Bereich
der internationalen Kongresse. Die Expertengespriche wurden in der Form
qualitativer, informatorischer Interviews gefiihrt. Lamnek definiert sie nach
Koolwijk folgendermaflen:

Das informatorische Interview dient der deskriptiven Erfassung
von Tatsachen aus den Wissensbestinden der Befragten. In die-
ser Form des Interviews wird der Befragte als Experte verstanden,
dessen Fachwissen verhandelt wird. Der Befragte ist Informati-

onslieferant fiir Sachverhalte, die den Forscher interessieren®.

In der vorliegenden Arbeit bildeten drei Semiotiker aus Marktforschungs-
agenturen in Mailand, eine in der Marketingforschung von Lavazza in Turin

8Wottawa/Thierau 1990, S. 98.Wottawa/Thierau 1990, S. 126.
9Lamnek, Siegfried: Qualitative Sozialforschung. Band 2. Methoden und Techniken.
Weinheim: Beltz, 1993 (2. Auflage), S. 38.
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beschiftigte Semiotikerin (via Fax)und ein an der Universitéit Bologna téitiger
Professor die Gesprichspartner fiir die Experteninterviews. Tarcisio Lancio-
ni und Mauro Ferraresi vom Marketforschungsinstitut C.R.A./Nielsen, Jo-
seph Sassoon von der Kommunikationsforschungsagentur Studio Alphabet,
Alessandra Gabasio, Semiotikerin in der Marketingforschungsabteilung bei
Lavazza und Roberto Grandi, Professor fiir Kommunikationswissenschaft an
der Universitit Bologna waren die Gesprichspartner. Weitere Impulse und
Informationen stammen aus Gesprichen mit Professoren und Assistenten,
und aus Gespriachen mit anderen Mitarbeitern der genannten Agenturen.

Die Befragung der Experten fand mit Hilfe eines Interviewerleitfadens
statt, der ein einheitliches Grundgeriist aufwies aber auch jeweils spezifische
Fragen enthielt. Im Rahmen dieser halb-standardisierten Befragung wurde
viel Platz gelassen fiir eigene Anmerkungen, Erfahrungsberichte, Beispiele
und Selbsteinschétzung der Experten. Als Forschungsmethode wurde deshalb
die Form eines offenen, aber doch relativ strukturierten Interviews gewéhlt.
Eine zentrale Forderung an die Methode war, dafl die Befragten ihre eigene
Sichtweise aufzeigen konnten. Dies galt vor allem fiir den Bereich der Selbst-
evaluation, der Einschitzung der Situation, der Meinungen iiber die zukiinf-
tige Entwicklung und der Chancen semiotisch orientierter Markt- und Wer-
beforschung. Zum Grofiteil dienten die Interviews der Erfassung der jeweils
spezifisch verwendeten Methoden, der Methoden der Kundenprisentation,
des Auftragsvolumens und auch des finanziellen Erfolges.

Forschungsleitende Fragestellung war jene nach dem Erfolg semiotischer
Werbeanalysemethoden in der praktischen Anwendung. Die grundlegende
Frage dahinter ist, ob werbesemiotische Analysen fiir die Wirtschaft {iber-
haupt interessant sind. Dafl werbesemiotische Analysen fiir die Wissenschaft
von groflem Interesse sind, ist in vielen Veroffentlichungen zu diesem The-
ma dokumentiert. Umberto Eco untersuchte Reklamebotschaften mit Hilfe
semiotischer Methoden, die schon 1972 in der deutschen Ausgabe von La
struttura assente zu finden sind!?. Die Tatsache, daf§ die Analyse von Wer-
bebotschaften fiir die Entwicklung der Semiotik von Bedeutung war, ist be-
kannt. In der vorliegenden Arbeit sollte nun der umgekehrte Ansatz evaluiert
werden, die Bedeutung der Semiotik fiir die Werbe- und Marketinganalyse.

Fiir die praktische Anwendung sind die ausgefeilten semiotischen Theo-
rien, wie sie im ersten Teil dargestellt wurden, teilweise zu kompliziert, zu
unklar und auch zu uneinheitlich. Um die Semiotik fiir die, beziehungsweise
in der Praxis verwenden zu konnen, bedarf es einer einfachen, leicht nach-
vollziehbaren Ausdrucksweise sowie exakt definierter Begriffe.

10Eco 1994.
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Im nun folgenden Teil der Arbeit werden jene in der Praxis verwende-
ten Theorien und Methoden dargestellt, es wird die Frage beantwortet, wie
dem Kunden die Methoden préisentiert werden, und in welchen Marketing-
bereichen semiotische Methoden in der Praxis angewendet werden. Auch die
Struktur und der Erfolg ihrer Arbeit wird in der Evaluation présentiert.

6.2 Das Institut

Das Institut C.R.A. mit Sitz in Mailand arbeitet seit 1975 im Bereich der
Marketingforschung. Seit 1989 ist es Teil von Nielsen Italia. Im Moment sind
bei C.R.A. 35 Mitarbeiter beschéftigt, das Institut gehort zu den zehn ersten
Marktforschungsinstitute Italiens. In der Kommunikation wird Wert darauf
gelegt, auf die grofle Bandbreite der verwendeten Methoden aufmerksam zu
machen, ebenso wie auf die unterschiedliche Ausbildung der Mitarbeiter,
die aus vielen verschiedenen Disziplinen kommen und so den immer aus-
gefeilteren Kundenwiinschen und -erwartungen gerecht werden. Unter den
Beschiiftigten finden sich Wirtschaftswissenschafter ebenso wie Psychologen
und Semiotiker, einige unterrichten auch auf Universititen, haben Lehrauf-
trége, halten Referate oder leiten einen Lehrgang.

75 Prozent der Untersuchungen sind quantitative Untersuchungen, 25
Prozent qualitative. Davon entfallen 10 Prozent auf die Motivationsforschung
und 15 Prozent auf semiotische Untersuchungen.

In bezug auf die verschiedenen Gebiete der Forschungen entfallen 33
Prozent auf grundlegende Forschungen (zu brand und corporate image, zur
Marktsegmentation), 36 Prozent auf Forschungen zum Marketingmix (Pro-
dukttests, Promotiontests etc.) 18 Prozent auf Forschungen zur Kommunika-
tion (Pre- und Posttests) und 13 Prozent auf Forschungen iiber den Handel.

Die Struktur von C.R.A.

C.R.A. ist in vier Teams mit speziellen Kompetenzen fiir die Industrie (Giiter
des Massenkonsums und Finanzen; Giiter des Massenkonsums, Diensleistun-
gen, Pharma; Langlebige Konsumgiiter; Handel und Textil/Mode) und zwei
mit einer starken methodologischen Spezifikation ( Sozio-psychologischer Sek-
tor; Semiotischer Sektor) organisiert.

Die beiden qualitativen Sektoren betreuen ihre eigenen Klienten, sie ar-
beiten jedoch auch mit den verschiedenen Teams in bezug auf bestimmte
Forschungsproblematiken zusammen.

170



Die qualitative Forschung

Der sozio-psychologische Ansatz wird bei C.R.A. sehr hiufig einge-
setzt, er fokussiert die Bedeutung der sozialen Reprdsentation. Diesem An-
satz zufolge sind Einstellungen und Verhaltensweisen weder das direkte Er-
gebnis externer sozialer Faktoren - wie in der soziologischen Interpretation -
noch jenes ausschlieflich interner - wie im psychoanalytischen Ansatz - son-
dern sie werden durch einen kognitiven Prozefl vermittelt, der gleichzeitig
kollektiv und individuell ist.

Die Individuen interagieren kontinuierlich, sie verarbeiten ihre eigenen
individuellen Erfahrungen, indem sie in ihrer eigenen Umgebung das Wer-
tesystem, die Verhaltensnormen, die Stereotypen und die Bilder immer wie-
der neu konstruieren. Es ist die Aufgabe der Motivforschung, diese Zusam-
menhénge ans Licht zu bringen. Die kognitiven Systeme, die sozialen Re-
prasentationen konnen sich auch sehr kurzfristig dndern und sind, obwohl
sie den Handlungen und Entscheidungen jedes Individuums Bedeutung ge-
ben, gleichzeitig ein kollektives Produkt.

Die semiotische Analyse wird den potentiellen Kunden von C.R.A. in
einer internen Informationsmappe folgendermafien schmackhaft gemacht und
erklart:

Zusdtzlich zum bereits vorgestellten Ansatz ist in den letzten Jah-
ren in C.R.A. eine innovative Methodologie entwickelt worden,
die sich auf semiotische Analysen stitzt und die als spezifisches
Objekt Probleme der Kommunikation untersucht.

Indem sie eine allgemeine Wissenschaft der Bedeutung und der
Sprache innerhalb des sozialen Lebens ist, erscheint die Semiotik
als das passendste Instrument fir das Studium kommunikativer
Faktoren. Und sie ist sowohl auf Werbebotschaften anwendbar als
auch auf andere Aspekte, die sich auf Thematiken der Kommuni-
kation beziehen: Probleme des packaging, brand-names, Marken,
Farben, etc.

Die auflerordentliche Strenge der semiotischen Methode erlaubt
es, die Botschaften (jeder Natur) zu regieren um sicher zu sein,
jene verbale, visuelle, sonore Sprache zu sprechen, die vom tar-
get verwendet wird; um sicher zu sein, daf$ die Botschaften nicht
verzerrte oder perverse Bedeutungen beinhalten; und um zu errei-
chen, dafl sich die eigene Kommunikation von den vielen anderen
unterscheidet, die dhnliche Produkte anbieten und sich auf ana-
loge Werte stiitzen.
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Die semiotische Methode arbeitet in einer Vorbereitungsphase mit
Textanalysen am Kommunikationsmaterial, das erlaubt eine grind-
liche und spezifische Interpretation der Resultate der Feldunter-
suchung. Die case histories, die in diesen Jahren von der FEquipe
des semiotischen Sektors in Beziehung zu den diversen auf dem
Markt prisenten Kommunikationsproblematiken bearbeitet wur-
den, sind zahlreich''.

Exklusive Modelle und Dienste

C.R.A. bietet einige exklusive Leistungen an, wie das Telepanel, in dem 1500
repréisentative italienische Familien (mit Telefon) mit einem Familienober-
haupt unter 60 Jahren vertreten sind. Sie sind mit einem Personal Computer
ausgestattet und via Modem mit einem Zentralcomputer verbunden. Monitor
2000 umfafit ein Panel von 2000 Familien, die Kunden in vier Supermérkten
(500 pro Markt) sind, und deren Eink&ufe mittels einer Karte mit Strichco-
de genau aufgezeichnet und zugeordnet werden. Ein weiteres Angebot nennt
sich Quartz, ein System, das mit dem Familien Panel Nielsen verbunden wer-
den kann und der Verfolgung der Entwicklung eines Produktes nach seiner
Einfiihrung dient.

Interessant ist, dafl im Bereich field sechs Personen intern beschéftigt sind,
wahrend das Netz von Interviewern, die in den wichtigsten Stiddten anséssig
sind, mehr als 800 quantitative und mehr als 60 qualitative (Psychologen,
Semiotiker) Interviewer umfaft. Die Bearbeitung und Auswertung der Daten
erfolgt iiber Nielsen Italia.

Die Hauptkunden von C.R.A.

Die Liste der Hauptkunden von C.R.A. ist lang, deshalb sollen an dieser Stelle
nur einige genannt werden: Barilla, Danone, Del Monte, Kraft General Foods,
Saiwa, Star unter den Lebensmitteln; Ceres, Cinzano, Peroni, San Pellegrino
unter den Getrianken; Loctite, Procter u. Gamble, 3M unter Haushalt; Esso
und IP unter Tankstellen; Duracell, Kenwood, IBM, Motorola, Olivetti, Pi-
relli als Beispiele fiir langlebige Konsumgiiter; Beiersdorf, Calvin Klein, Dior,
Henkel Cosmetic aus der Rubrik Pharmazie und Kosmetik; Unter den Dis-
tributoren sind unter anderen Conad, Coop Italia, La Rinascente, Mercatone
Uno und Standa vertreten. Auch Werbeagenturen wie B.Communication und
Mc Cann Erickson sind unter den Kunden. Die Fernsehsender Rai 1, RTT und
Telemontecarlo sind genauso Kunden wie die Telecom, Walt Disney oder der
Corriere della Sera. Benetton, Golden Lady, Levi’s, Mandarina Duck und

1 C.R.A.: Profilo di istituto. Institutseigenes Informationsmaterial. Milano o.J., S. 10.
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Reebok sind nur einige der Firmen aus dem Bereich Mode und Sport, die
Kunden von C.R.A. sind. Diese Auswahl aus der Liste der Kunden erfolgte
exemplarisch und enthilt keinen Anspruch auf Vollstdndigkeit.

6.3 Kundenorientierte Methodenprisentation

Im folgenden werden die Priasentationsmethoden von C.R.A. so wie sie dem
Kunden dargeboten werden, vorgestellt. Begleitend und im Besonderen in
den Abschnitten Semiotischer Hintergrund werden die dem jeweiligen
Thema zugrundeliegenden semiotischen Theorien und Methoden dargestellt
und erldutert.

6.3.1 Die Prisentation der Semiotik als Forschungs-
methode

In einer eigenen Informationsmappe mit dem Titel Le Ricerche Semiotiche
in C.R.A (Semiotische Forschungen bei C.R.A.) werden die Kunden iiber die
semiotischen Methoden informiert. Diese Mappe bekommen Kunden, denen
eine semiotische Herangehensweise fiir ihr Problem empfohlen wurde oder die
sich fiir eine semiotische Untersuchung entschieden haben. Die Mappe dient
also als zusétzliches Informationsmaterial, als Ergénzung zu den Erkldrungen
der Semiotiker. Anhand des Aufbaus dieser Information und der Auswahl der
dargestellten Methoden kann man ermessen, wie klein der Bruchteil ist, der
dem Klienten aus der semiotischen Theorie zugemutet wird und wie er soweit
als moglich kundenfreundlich dargestellt wird. Viele der Kunden sind aller-
dings an einer Erkldrung nicht interessiert, solange die Methode funktioniert
und die fiir sie wichtigen Ergebnisse liefert.

So werden auch bei der Présentation der Ergebnisse einer Analyse durch
den Semiotiker die Methoden oft sehr vereinfacht dargestellt, um den Kunden
nicht mit fiir ihn unverstindlichen Erkldrungen zu belasten.

In der Informationsmappe zur semiotischen Forschung im Institut C.R.A.
findet sich zunéchst noch einmal die Vorstellung jener Methode die seit 1989
als neue Technologie speziell im Gebiet der Kommunikationsforschung einge-
setzt wird: der semiotischen Methode. Sie wird beschrieben als die allgemeine
Wissenschaft der Bedeutung und der Sprache innerhalb des sozialen Lebens.
Sie erscheint als das passendste Instrument fiir die Analyse kommunikativer
Faktoren. Und sie ist sowohl auf Werbebotschaften anwendbar als auch auf
andere Aspekte, die sich auf Thematiken der Kommunikation beziehen: Pro-
bleme des packaging, brand-names, Marken, Farben, bis hin zu Fragen, die
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mit dem Unternehmensbild und mit dem gesamten Marketingmix in Verbin-
dung stehen.

Die Semiotik ist eine Disziplin, deren spezifisches Objekt die Phéno-
mene der Kommunikation sind. Sie erlaubt eine grindliche Ana-
lyse jedes Zeichensystems'?.

C.R.A. unterscheidet drei Anwendungsgebiete fiir die semiotischen Analysen
der Kommunikation: 1. Forschungen iiber den Marketingmix. 2. Forschungen
iiber Medien. 3. Forschungen {iber Mode.

Der Ablauf der Analyse wird dargestellt in einer Phase desk und einer
Phase field. Die Kommunikationsabsichten und die Identitit der Marke wer-
den in einen Kreislauf gestellt mit der Phase desk (vorgegebene Kommunika-
tion) und der Phase field (rezipierte Kommunikation). In besonderen Féllen
kann eine der Untersuchungsphasen ausgelassen und nur iiber eine der beiden
Phasen vorgegangen werden. Eine genauere Beschreibung der beiden Phasen
desk und field gibt es an dieser Stelle in der Informationsmappe nicht.

6.3.2 Die Priasentation der Ziele

In kurzen Sétzen wird beschrieben, wozu die Semiotik niitzt. Hier werden
genau die Moglichkeiten der semiotischen Methode herausgestrichen, die fiir
die Analyse von Werbekommunikation von Bedeutung sind. Diese Stirken
der semiotischen Methode, bzw. diese besonderen Fihigkeiten werden iibri-
gens in vielen Présentationen genannt, zuletzt auch von Giulia Ceriani im
Videobeitrag der Universitit Siena zum Pegasus Projekt 1998 (Children and
Media)'3.

Mit Hilfe der Semiotik kann also folgendes bestimmt werden:

e die Beziehung zwischen Ausdruck und Inhalt. Denn jede Auswahl auf
der Ebene des Ausdrucks bedeutet auch eine Auswahl auf der Ebene
des Inhalts.

Semiotischer Hintergrund: Dahinter steht die komplexe Zeichen-
theorie!'* der zufolge jedes Zeichen aus einer Inhalts- und einer Aus-
drucksseite besteht (signifie und signifiant), und die Tatsache, daf} jede
Anderung einer der Seiten, sofern sie signifikant ist, auch eine Anderung
der anderen bewirkt.

12C.R.A.: Semio-Advertising Test. Institutsinternes Informationsmaterial. Mailand o0.J.,
S. 2.

13Anm.: Von Giulia Ceriani stammt auch die Informationsmappe aus der hier zitiert
wird. Bis Jdnner 1997 war sie Leiterin der semiotischen Abteilung in C.R.A.

14Vgl. die Theorien von Saussure und Hjelmslev.
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der Einfluf} des Kontextes in dem die Kommunikation stattfindet. Und
zwar was die Bedingungen der Kommunikation in der Botschaft und die
Fahigkeit verschiedener Kommunikationsmittel, gewisse Botschaften zu
unterstiitzen, betrifft.

Semiotischer Hintergrund: Hier wird Bezug genommen auf jene se-
miotischen Kommunikationstheorien, die den Kontext in die Kommu-
nikation einbeziehen, und ihn zu einem Teil des Textes und damit fiir
die Semiotik analysierbar machen'®. Eine Rolle spielen hier auch die
textsemiotischen Theorien und die Methoden der strukturalen Seman-
tik fiir die Textanalyse. Aber auch die Tatsache, dafl die Umgebung
einer Botschaft die Botschaft selbst beeinflussen kann.

die positiven wie negativen Interpretationsmoglichkeiten, die von der
analysierten Kommunikation erzeugt werden.

Semiotischer Hintergrund: Mit Hilfe des Generativen Parcours, des
Semiotischen Vierecks, des Narrativen Schemas und der Aktantenana-
lyse, aber auch durch die Analyse der rhetorischen Figuren ist die Se-
miotik in der Lage aufzuzeigen, welche Bedeutungen die Botschaft, un-
abhéngig von den Intentionen des Senders und den Erwartungen des
Empfingers, transportiert. Der im Marketing titige Semiotiker ist mit
seinem semiotischen und marktspezifischen Wissen in der Lage, diese
Bedeutungen in positive wie negative Interpretationsmoglichkeiten um-
zuformulieren und so dem Klienten wertvolle Entscheidungshilfen oder
Anderungsvorschlige zu geben.

In der Informationsmappe werden noch weitere Vorteile der semiotischen
Analyse aufgezihlt. Sie dient dazu:

die kreative Arbeit von der Ausarbeitung des Konzepts an zu un-
terstiitzen,

ein Konzept bis zur fertigen Kommunikation zu entwickeln,
zwischen verschiedenen Wegen der Kommunikation zu entscheiden,
die Kreativitit zu optimieren,

sich an die spezifische Realitéit anzupassen, ohne die Positionierung der
Marke zu vernachlissigen.

15y gl. das semiotische Modell des AuBerungsaktes.

175



Semiotischer Hintergrund

Indem die Semiotiker in den Marktforschungsagenturen mit vielen verschie-
denen semiotischen Ansétzen arbeiten, ist es moglich, alle diese Versprechun-
gen einzuhalten. Ein Grofiteil ergibt sich aus der Arbeit mit den Modellen
der Strukturalen Semantik und der Semiotik von Greimas. Die Unterschei-
dung von verschiedenen Bedeutungsebenen im Generativen Parcours und die
Moglichkeit der Reduzierung jeder Kommunikation auf ihre Tiefenstrukturen
und Basiswerte, erlaubt es den Semiotikern, wertvolle Hinweise zur Konzepti-
on einer Botschaft zu geben. Sie besitzt die Mittel und Methoden, Anderun-
gen auf der manifesten Oberfléchenebene als signifikant zu erkennen und die
Bedeutung kleinster Kommunikationseinheiten fiir das Ganze zu analysieren.
Auch die Aktantenanalyse spielt hierbei eine wichtige Rolle, und natiirlich
das Semiotische Viereck, mit dessen Hilfe die logischen Grundoperationen
erkannt und dargestellt werden koénnen.

Eine Besonderheit der semiotischen Analyse wird durch diese Aufzédhlung
hervorgehoben: Sie ist in der Lage, den kreativen Prozef zu unterstitzen, die
Kreativitit zu optimieren, Konzepte zu entwickeln. Die Semiotiker liefern
allerdings nur die Vorschlige fiir die Kreativen, sie geben Anleitungen und
entwickeln Konzepte, damit ist ihre Arbeit beendet. Die eigentliche Gestal-
tung der manifesten Oberfliche wird von den Kreativen {ibernommen. Die
Semiotiker treten erst dann wieder auf, wenn es darum geht, Fehler zu finden.
Dann befassen sie sich mit den Oberflachenstrukturen eines fertigen Produk-
tes, um mit der Hilfe des Generativen Parcours, der Aktantenanalyse usw.
die Unstimmigkeiten zu finden, um neue Vorschlige fiir die Gestaltung zu
geben.

Wichtig ist auch die von den Semiotikern gebotene Mdglichkeit, die Po-
sitionierung eines Produktes im Markt genau zu bestimmen. Mit Hilfe des
Semiotischen Mappings, das wiederum auf einer genauen Analyse der ge-
samten Kommunikation einer Marke beruht, ist es moglich, das Produkt, die
Marke im Bezug auf die Konkurrenzprodukte zu positionieren. Die Analysen
zur Positionierung und das Wissen um die Position erlauben es daher auch,
spezifische Aspekte zu dndern ohne die Positionierung zu beeinflussen.

6.3.3 Die Prasentation der Resultate

In diesem Abschnitt der Informationsmappe werden dem Kunden die Ergeb-
nisse vorgestellt, die man mit semiotischen Analysen erhalten kann: Bezogen
auf die heute weit verbreitete Vorgehensweise der Werber, ndmlich mit ei-
nem comunication mix zu arbeiten, kann die Semiotik folgende Ergebnisse
bringen:
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e Sie kontrolliert die innere Kohérenz der verschiedenen Kommunikate,
z.B. in Presse und Fernsehen.

e Sie koordiniert diese mit der Identitdt der Marke.
e Sie koordiniert die Kommunikate auch in internationalen Kampagnen.
e Sie adaptiert sie in passender Weise fiir die verschiedenen Zielgruppen.

Die Semiotik legt das Profil des idealen Empfangers frei, das im Kommunikat
(in der Art und Weise wie kommuniziert wird) enthalten ist: deshalb ist es
moglich, dariiber zu wachen, dal auch der reale Konsument sich darauf in
einvernehmlicher Weise bezieht und so weder die Identitdt der Marke noch
das Konzept des Produktes in Frage stellt.

Semiotischer Hintergrund

Es wird also darauf hingewiesen, dafl die Semiotik das Profil des idealen
Empfingers aus dem Text herausarbeiten kann und so einen Vergleich mit
dem realen Konsumenten ermoglicht. Je nachdem ob und inwieweit die Pro-
file von idealem Empfinger und realem Konsumenten iibereinstimmen, erge-
ben sich daraus Strategien fiir eine Verbesserung oder Anderung der Kom-
munikation. Von den Semiotikern wird hier das Kommunikationsmodell der
AuBerungsakte benutzt, innerhalb dessen die Struktur des idealen Empfingers
rekonstruiert wird. Eine weitere Aufgabe der Agentur oder des Klienten ist,
herauszufinden, ob das gewiinschte Zielpublikum (das target) mit dem vom
Text generierten Empfinger {ibereinstimmt.

Die Fahigkeit zur Herstellung von Kohérenzen zwischen den Medien und
auch in internationalen Kampagnen beruht auf der Tatsache, dafl die Bot-
schaften auf der Ebene der semio-narrativen Strukturen und teilweise auch
noch auf der Ebene der diskursiven Strukturen kohirent gehalten werden.
Die Gestaltung der Oberflichenebene hingt dann von den Moglichkeiten des
jeweiligen Mediums, der jeweiligen Sprache usw. ab. Hinter den verschiedenen
manifesten Oberflichen stehen die gleichen Strukturen, die einer Kampagne
ihre innere Kohérenz verleihen. Mit Hilfe des Generativen Parcours ist es den
Semiotikern moglich, diese Strukturen zu erkennen und zu analysieren.

Deshalb weist die Informationsmappe noch auf weitere Vorteile der se-
miotischen Untersuchung im Vergleich zur traditionellen qualitativen Unter-
suchung hin. Die Semiotik erlaubt:

e das Material fiir die Pretests duflerst kohérent in Bezug auf die Kom-
munikationsabsichten zu definieren,
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e die Spuren der Leitgedanken im Detail der einzelnen Zeichen genau zu
studieren,

e ausgehenden von den Reaktionen des target auf die Verantwortung der
einzelnen Zeichen fiir die Rezeption zu schlieflen.

Der Hinweis auf die einzelnen Zeichen macht die Semiotik so wirksam. Im
doppelten Sinn: erstens klingt es einleuchtend fiir den Klienten (und es bietet
ihm endlich dieses Zeichen, das er mit dem Wort Semiotik verbindet) und
zweitens ist diese Genauigkeit wirklich eine der groten Stiarken der Semiotik
im Bereich des Marketings. Es ist moglich, mit Hilfe der beschriebenen Me-
thoden, Kommunikationsfehler auf einzelne Zeichen oder Zeichenkombinatio-
nen zuriickzufithren und so durch geringfiigige Anderungen wieder kohdrent
zu kommunizieren. Weil es in der Greimas’schen Semiotik keineswegs um
einzelne Zeichen geht sondern um deren Kombination und der daraus entste-
henden Bedeutung, kann durch die Analyse ein falsch eingesetztes Zeichen
erkannt und ersetzt werden.

6.3.4 Die Prisentation der Analyseobjekte

Wie bereits erwédhnt sind die Forschungen iiber die Kommunikation im semio-
tischen Sektor in drei Gebiete der spezifischen Anwendung mit bestimmten
Produkten unterteilt.

1. Forschungen iiber den Marketingmix. Hier werden die Rubriken Wer-
bung, Naming und Objekte unterschieden. Die Namen der Tests aus
dem Bereich Werbung sind: Semio-Advertising, Semio Flash, Semio
Bank, Semio-quanti. Die Tests aus dem Bereich der Objekte heiflen
Semio Pack und Designer.

2. Forschungen iiber Medien. Unterschieden werden hier: Print, TV, Ra-
dio, Promotion, Planung und Neue Medien.

3. Forschungen iiber Mode (Modamix). Die Untersuchungsgegenstinde in
diesem Gebiet sind: Tendenzbeobachtung, Analyse kombinierter Bilder,
Analyse der Distribution.

An dieser Aufzdhlung ist sehr gut zu sehen, wie grofl das Einsatzgebiet der
semiotischen Methoden ist. Es reicht von den typischen Analysen im Bereich
der Werbung (der auch die Analyse des packaging und der Namen umfafit)
iiber die Forschungen im Bereich der Medien bis zu den spezifischen Unter-
suchungen von Modekommunikaten.
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6.3.5 Die Priasentation der semiotischen Methodologie

In einem eigenen Anhang'® werden dem Klienten die Grundziige der Semiotik
und ihre wichtigsten Analyseinstrumente vorgestellt:

Was die Semiotik ist

Vorangestellt wird eine Definition von Semiotik: Die Semiotik ist die Dis-
ziplin, die sich mit der Analyse von Kommunikationssystemen befafit, mit
Bedeutungsbeziehungen jeder Art und Dimension'”. Es folgt eine kurze Dar-
stellung der Methode, die ihre Stédrken gut zusammenfaf3t:

Sie wendet die Strenge der Linguistik - bestimmt fir die Analy-
se der verbalen Codes - auf kommunikative, auch nicht verbale
Strukturen an: In diesen bestimmt sie die Beziehung zwischen
Ausdruck und Inhalt, die Einflisse des Kontextes und die Kon-
sequenzen auf die Wirksamkeit der Bedeutungsiibertragung. Die
Semiotik ist ein Analysegitter (griglia di analisi) das erlaubt, der
allmdhlichen Zergliederung der Bedeutung zu folgen, von der un-
mittelbaren Wahrnehmung bis zur Abstraktion der zugrunde lie-
genden Werte, indem die Elemente, die das dargestellte Univer-
sum konstruieren, und die Logik nach der erzahlt wird, betrachtet
werden. Dieses Gitter bleibt unverdndert fir jegliche Art von kom-
munikativen Strukturen: Im Fall von sehr unterschiedlichem Ma-
terial - zum Beispiel Produktname, Verpackung, Werbung, usw. -
erlaubt seine Anwendung eine grofie Homogenitdt im Bewertungs-
vorgang'®.

Semiotischer Hintergrund

In sehr kurzer, prignanter, aber trotzdem schwierig zu verstehender Weise
wird die Semiotik hier mit dem Vokabular des Marketings erklart. Der all-
gemeinen (zeichentheoretischen) Definition wird kaum Raum gegeben, das
Zeichen wird nicht erw#hnt, dafiir das Kommunikationssystem und kom-
munikative Strukturen, Begriffe, die auch Experten des Marketings vertraut
sind. Die Begriffe Ausdruck und Inhalt sowie Kontext werden nur aufgezéhlt,
sie lassen den Klienten nicht vermuten, daf sie Schliisselbegriffe fiir die se-
miotische Analyse sind.

16C.R.A.: Le Ricerche Semiotiche in C.R.A. Institutseigenes Informationsmaterial. Mi-
lano, o.J.

17C.R.A.: Le Ricerche Semiotiche, S. 16.

18C.R.A.: Le Ricerche Semiotiche, S. 16.
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Die Semiotik wird daraufhin bildlich als ein Analysegitter vorgestellt, das
unverdndert auf alle Formen der Kommunikation angewendet wird. Der grofie
Vorteil der der Methode daraus entsteht, wird nicht noch einmal herausge-
hoben. Als allmdhliche Zergliederung der Bedeutung von der unmittelbaren
Wahrnehmung bis zur Abstraktion der zugrunde liegenden Werte wird der
Generative Parcours beschrieben, als Betrachtung der Elemente die das Uni-
versum konstruieren die verschiedenen narrativen Analysemethoden.

Diese allgemeine Definition gibt einen schnellen Uberblick dariiber, was
die Semiotik im Bereich des Marketings leisten kann, ohne die komplexen
Hintergriinde auch nur zu streifen und sie bleibt stets in der Terminologie der
Marktforschung. Diese Definition hat die Aufgabe, den Klienten ein bifichen
zu informieren, ihn aber keineswegs durch unversténdliche Terminologie oder
komplexe Erklarungen zu verunsichern.

Die Methodologie

Im Abschnitt iiber die Methodologie werden dem Klienten die wichtigsten
semiotischen Methoden prisentiert. Sie werden, wie schon im Abschnitt zu-
vor, mit Beispielen aus dem Marketing dargestellt, und sind vollkommen auf
ihre Aufgabe in der Werbeanalyse und Marktforschung zurechtgeschnitten.
Man findet hier eine Kiirzestzusammenfassung der im Marketing verwende-
ten semiotischen Methoden. Erwdhnt werden der Generative Parcours, das
Narrative Schema und das Semiotische Viereck. Zu Beginn wird der Begriff
Text erklért:

Fiir die Semiotik ist die kommunikative Struktur ein Text oder
eine konstruierte Welt. Das Subjekt der Kommunikation (z.B. ein
Unternehmen) manifestiert sich im Text durch seine Wahl der
diskursiven Strukturen, genauso wie es tber diese Diskursivitit
seinen idealen Empfinger reprasentiert'®.

In einer Graphik wird der Begriff Text erldutert, mit den Begriffen textimma-
nenter Sender (enunciatore) und textimmanenter Empfinger (enunciatario).
Die Verbindung zwischen dem Subjekt der Kommunikation (dem Unterneh-
men) und dem Empfénger der Kommunikation (dem target) lduft {iber den
Text und die textimmanenten Représentationen.

Der Generative Parcours wird in einem Satz erwihnt, in dem es heif3t,
daB die Analyse in Ebenen vor sich geht?.

19C.R.A.: Le Ricerche Semiotiche in C.R.A. Institutseigenes Informationsmaterial. Mi-
lano, o.J. S. 17.
20V gl. Kapitel 5.3.
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Dank der Semiotik ist es méglich zu entscheiden, auf welcher Ebe-
ne man intervenieren, welche Dinge man verdndern oder invari-
ant halten soll. In einer internationalen Kampagne oder in ei-
ner Kampagne bei der die Notwendigkeit besteht sich einem tar-
get mit teilweise unterschiedlichen Charakteristiken anzupassen,
ist es mdglich, die Strukturen der Oberfliche zu variieren (Ma-
nifestation und Diskursivitit) und gleichzeitig die Erhaltung der
zugrunde liegenden Kohdrenz (Narrativitit und Werte) zu garan-
tieren®!.

Die Namen der Ebenen sind alles, was der Klient vom Generativen Parcours
erfahrt, die fiir ihn wichtigen Tatsachen daraus werden ihm aber schliissig
und préignant dargelegt. Eine Abstraktion des Generativen Parcours schlief3t
die Erlduterungen dariiber ab:

e Manifestation
e Diskursivitat
e Narrativitat

o Werte

Das Narrative Schema wird als eine Methode auf der Ebene der Narrati-
vitit vorgestellt, die es erlaubt, die Positionierung und die Identitéit des Sub-
jekts Unternehmen detailliert darzustellen??. Leider wird auf eine Erwihnung
der Tatsache verzichtet, dafl mit Hilfe des Narrativen Schemas die Position je-
des an der Kommunikation beteiligten Aktanten (des Helden, des Produktes,
etc.) analysiert werden kann und dafl dieses Modell auch hiufig eingesetzt
wird. Auch das Narrative Schema wird in Kiirzestform vorgestellt:

1. Manipulation: Die Mission des Unternehmens, seine Werte.
2. Kompetenz: Die Kultur, die es unterscheidet, sein know how.

3. Perfomanz: Die Aktion die man sich vornimmt, um die Punkte 1 und
2 zu demonstrieren (Ziele und Mittel).

4. Sanktion: Die vom target erhaltene Anerkennung.

In dieser Darstellung des Narrativen Schemas kommt weder das Wort Held
oder Sender, noch Helfer oder Wertobjekt vor. Es ist in seiner Funktionalitét
reduziert auf eine Art der Anwendung, in der Analyse der Positionierung
eines Unternehmens.

21C.R.A.: Ricerche Semiotiche, S. 18.
22V gl. Kapitel 5.2.2.
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Das Semiotische Viereck wird als Instrument (auf der Ebene der Wer-
te) zur Identifizierung der Positionierung einer Marke und seiner kommuni-
kativen Ausdehnung im Gegensatz zu jenen der Konkurrenten, vorgestellt?s.
Uber das Viereck, heiBt es, werden alle maglichen logischen Relationen zwi-
schen den Werten représentiert. Es folgt eine schematische Darstellung des
Semiotischen Vierecks mit folgender Bezeichnung der Achsen: Voraussetzung
(presuppositione): X - Y , Negation (negazione): X - Non X und Bestérkung
(affermazione): Non Y - X.

Die Benennung der Beziehungen im Semiotischen Viereck wurde dem all-
gemeinen Sprachgebrauch angepafit, die wissenschaftlichen Begriffe sind ver-
schwunden. Voraussetzung, Negation und Bestarkung sind in ihrer Bedeutung
fiir die Praxis leichter zu verstehen als Kontrarietdit, Kontradiktion und Kom-
plementaritit, wie die Beziehungen im Greimas’schen Semiotischen Viereck
genannt werden.

Das Semiotische Viereck wird laut Auskunft der Semiotiker den Klienten
in der Praxis nur selten zugemutet, manchmal spielt es bei der Présentation
der Resultate eine Rolle, wo es aber immer hidufiger durch das den Klienten
viel geldufigere Mapping ersetzt wird. So wichtig das Semiotische Viereck in
der Analyse ist, in der Prisentation fiir den Kunden spielt es wegen seiner
Komplexitit eine marginale Rolle.

In einem eigenen Beispiel wird das Viereck der Konsumwerte vorgestellt,
als eine der am héufigsten verwendeten Darstellungen in der Marktforschung.
X und Y werden als Werte des Konsums bezeichnet und in einem schema-
tischen Viereck eingetragen. Sie erhalten die gleichen Bezeichnungen wie im
Originalviereck oder im Mapping:

X praktische Werte (Gebrauchswerte)

Y mythische Werte?! (Basiswerte)

Non Y kritische Werte

Non X ludische Werte

Allerdings folgt der Darstellung des Vierecks keine weitere Erkldrung, weder
der Methode selbst noch der spezifischen Anwendungsmdoglichkeiten dieses
Vierecks der Konsumwerte.

6.3.6 Zusammenfassende Bemerkungen

Wie aus den obigen Ausfiihrungen klar ersichtlich ist, wird dem Klienten
nur ein sehr kleiner Teil der semiotischen Arbeitsmethoden dargelegt. Dies
geschieht ausschlieBlich in marktwirtschaftlich geldufigen Begriffen und bleibt

23Vgl. Kapitel 5.4.
24TIm Originalviereck: utopische Werte.
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in den Erkldrungen sehr an der Oberfliche. Genau genommen werden nur
Schlagworte préasentiert und die Vorteile der Methode vorgestellt. Natiirlich
werden dem Klienten auf Wunsch detailliertere Erkldrungen geboten, vor
allem jener Methoden, die in seinem spezifischen Fall eingesetzt werden. Im
Rahmen der Gespriiche fiir die Evaluation stellte sich heraus, daf die Klienten
an dem wie der Methode wenig interessiert sind, sehr wohl aber an ihren
Ergebnissen.

Schwierig ist es, dem Kunden eine semiotische Analyse das erste Mal zu
verkaufen, deshalb wird sie oft gratis innerhalb eines Auftrags angeboten
und mitgeliefert. Kunden, die allerdings schon mit semiotischen Marktfor-
schungsmethoden Erfahrung gemacht haben, greifen immer wieder darauf
zuriick. Eine wichtige Rolle in der Prisentation spielen auch die case histo-
ries, Beispiele aus Analysen fiir andere Agenturen, die zur Erklarung der
Vorgehensweise eingesetzt werden.

Die Prisentation der semiotischen Analyse fiir den Kunden ist sicher die
schwierigste Aufgabe der im Marketing tétigen Semiotiker. Sie miissen die
komplexe Theorie in angepafter und sehr reduzierter Form wverkaufen, ein
schwieriges Unternehmen, das aber dank der Erfolge der Methode immer
besser funktioniert.

Mit welchen Teilaspekten der semiotischen Theorien und Methoden die
Semiotiker in der Praxis arbeiten, soll im folgenden Kapitel dargestellt wer-
den.

6.4 Angewandte Methoden und Evaluation

Die semiotischen Untersuchungen verlaufen in zwei aufeinanderfolgenden und
einander ergdnzenden Phasen, die es erlauben, die Distanz zwischen der idea-
len und der tatsdchlichen Rezeption des kommunikativen Materials zu mes-
sen. Die beiden Phasen werden, wie in der Marktforschung iiblich, desk und
field genannt.

Die Phase desk

Unter der Phase desk versteht man die am Schreibtisch durchgefiihrten Ana-
lysen des Kommunikationsmaterials. Hier wird beurteilt, wieviel von den
Kommunikationsintentionen représentiert wird und wie. Es werden die rea-
lisierten Bedeutungen dargestellt, positive wie negative. Die Analyse erlaubt
auch, Entwiirfe und Anregungen zu Gruppendiskussionen sehr genau auf den
Punkt zu bringen. Die Phase desk verifiziert also die Beziehung zwischen den
kommunikativen Intentionen und der realisierten Botschaft.
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Die Phase field

In der Phase field werden Einzel- oder Gruppeninterviews durchgefiihrt. Zur
Zeit sind am italienischen Markt Gruppendiskussionen sehr beliebt, sie wer-
den von den Klienten gefordert und daher im Anschlul an fast jede desk
Untersuchung durchgefiihrt. Sie iiberpriifen die vom target aktualisierten Les-
arten und die in der Phase desk offengelassenen Hypothesen. In dieser Phase
wird die Beziehung zwischen der realisierten Botschaft und der Rezeption
untersucht.

Streng genommen ist fiir eine semiotische Untersuchung eine Phase field
nicht notwendig, arbeitet die Semiotik doch ihren Prinzipien konform im Text
und findet dort auch die Antworten. In der Marktforschung ist allerdings
eine Technik, die nicht den Konsumenten befragt, fehl am Platz, um eine
Analyse erfolgreich anbieten zu kénnen, mufy diese auch eine Befragung der
Konsumenten beinhalten.

Im Rahmen der von C.R.A durchgefiihrten verschiedenen Arten von se-
miotischen Analysen werden im folgenden die verwendeten Methoden darge-
stellt.

6.4.1 Semio-Advertising Test

Der Semio-Advertising Test ist in jeder Phase der Entwicklung einer Kampa-
gne anwendbar: Zur Analyse des Sektors, zu Analysen auf Konzeptebene, in
Pretests von provisorischem und von definitivem Material und in Posttests.

Die Analyse ist auf folgenden Ebenen organisiert: Auf der Ebene
der formalen und der Ebene der figurativen Charakteristiken, dem
Narrativen Schema und den zugrunde liegenden Werten. Sie dient
dazu, die Indikationen fir Verbesserungen zu optimieren.
Die Présentationen der semiotischen Analysen folgen immer dem gleichen
Schema. Bei der (in schriftlicher Form vorliegenden Schluipriasentation der
Abschlufiresultate) geht es vor allem um die Darstellung der Resultate der
Phase field. Die Ergebnisse der vorangegangenen Phase desk bilden die Grund-
lage fiir die Interviews der Phase field und flielen in die Présentation ein. Aus
dieser Schwerpunktsetzung ist zu erkennen, woran die Verantwortlichen des
Marketings und der Werbung interessiert sind. Neuerdings bestérkt wird die
These, dafl semiotische Analysen ohne die Phase field nicht verk&uflich wéren.
Als Beispiel fiir einen Semio-Advertising Test wird hier die Analyse eines
Storyboards zum Werbespot fiir Schuhzubehér vorgestellt.

25C.R.A.: Semio-Advertising Test. S. 6.
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Advertising Class

Vorbemerkung Unter dem Namen Class wird alles fiir die Schuhe ver-
kauft. Von Schuhputzbiirsten und -cremes bis zu Schuhbéndern und Einlagen.
Zu finden sind diese Produkte alle auf eigenen in den Supermérkten aufge-
stellten Stédndern. Man findet daher alles fiir die Schuhe an einem Platz. Der
Slogan von Class lautet: Class. Alles fiir die Schinheit und die Gesundheit
aller Schuhe?®.

Der Werbespot, der eine Geschichte von Aschenputtel erzihlt, zeigte nicht
die gewiinschte Wirkung. Daraufhin wurde von der Agentur ein neuer Spot
geplant und das Storyboard hierfiir den Semiotikern zur Analyse iibergeben.
Man wollte sicher sein, das Problem behoben zu haben, und mit dem neuen
Spot bessere Ergebnisse erzielen zu konnen. Die Analyse fand also aufgrund
des Storyboards statt, bevor der Spot gedreht wurde.

Auch das Storyboard zeigt eine typische Aschenputtelgeschichte: Ein er-
leuchtetes Schlof, Schlag Mitternacht, Aschenputtel flieht, der Schuh bleibt
zuriick, der Prinz findet den Schuh und - wirft ihn weg. Moral: Wenn die
Schuhe schlecht gepflegt sind, kann man schéne Gelegenheiten versdumen.
Es erscheint die gute Fee mit einer mdrchenhaften Idee - alle Dinge von
Class werden vorgestellt alles wird wieder gut. Er zieht ihr den Schuh an, es
gibt einen Kufl und in der Schlufleinstellung viele Schuhe vor dem Schlof.

Phase desk Die Analyse in der Phase desk verlduft den Generativen Par-
cours entlang. Innerhalb der verschiedenen Ebenen des Generativen Parcours
werden die jeweiligen Methoden der Greimas’schen Semiotik eingesetzt: die
Aktantenanalyse, das Narrative Schema, das Semiotische Viereck etc. Be-
gonnen wird, wie in jeder semiotischen Analyse, auf der Ebene der Mani-
festation, die in den Analysen von C.R.A. als Oberflichenebene bezeichnet
wird. Auf dieser Ebene werden die manifesten, sichtbaren Strukturen unter-
sucht. In diesem Fall werden die Unterschiede zwischen Film und Storyboard
beschrieben.

Auf der Diskursiven Ebene geht es um die Analyse der Themen und Fi-
guren und des copy. In Falle von Class wurden drei Themen festgestellt,
die ineinander verschachtelt sind: Die Geschichte von Aschenputtel und dem
Prinzen die das Zusammentreffen von Aschenputtel und der Fee einschlieft,
das wiederum die Verwandlung des Schuhs und die Présentation der Pro-
dukte inkludiert. Gleichzeitig wird eine Kohérenz zwischen dem visuellen
und dem verbalen Register festgestellt.

Auf der Narrativen Ebene (die im Generativen Parcours Oberflichen-

26Class. Tutto per la bellezza e la salute di tutte le scarpe.
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struktur der semio-narrativen Strukturen genannt wird) werden die narrati-
ven Strukturen freigelegt, hier treten die abstrakten Aktanten auf, die Rolle
der Wertobjekte ist wichtig. In der Analyse wurden drei Momente festge-
halten: Aschenputtel will (konnte) sich mit dem Prinzen (der hier das 1.
Wertobjekt ist) vereinen, dazu muf} sie aber zuerst den Kristallschuh (2.
Wertobjekt) erlangen, dazu muf sie sich allerdings mit den Produkten, die
ihren Schuh verdindern (3. Wertobjekt, Produkte Class) verbinden. Die Rolle
der Helferin {ibernimmt die Fee.

In den Tiefenstrukturen werden die Werte analysiert und organisiert. Als
Basiswert wird in dieser Analyse Gliick, die Verbindung von Aschenputtel und
dem Prinzen, als mythischer Wert genannt. Die Gebrauchswerte (als Mittel
zur Erreichung des Basiswertes) sind - Vernachldssigung (als kritischer Wert)
und Reintegration als (praktischer Wert).

Nach der allgemeinen Analyse anhand des Generativen Parcours erfolgt
eine genauere der Diskursiven und der Narrativen Ebene. Auf der Diskursiven
Ebene werden den Themen die Figuren zugeordnet:

Zum Thema: Aschenputtel und der Prinz gehoren die Figuren: Aschen-
puttel, der Prinz und der Schuh.

Zum Thema: Aschenputtel und die Fee gehoren die Figuren: Aschenput-
tel, die Fee und der Zauberstab.

Zum Thema: Verwandlung des Schuhs gehoren die Figuren: die Fee (mit
den magischen Sternchen), die Produkte Class und der Schuh.

Zur Analyse der Narrativen Ebene wird festgehalten, dafl die Produkte die
narrative Rolle eines transformierenden Elements einnehmen, das unentbehr-
lich fiir die Heldin Aschenputtel ist, damit sie ihr PN (Narratives Programm)
realisieren kann, ndmlich ihr Endziel zu erreichen, das in der Vereinigung mit
dem Prinzen besteht.

Im Storyboard, so die Analyse, nehmen die Produkte Class den narra-
tiven Rang von wirklich handelnden Subjekten (soggetti di azione) ein. Im
bisherigen Werbefilm war das handelnde Subjekt die Fee, die Produkte waren
nur Instrumente und hatten keine Personlichkeit.

Phase field In der Phase field wurden 16 Tiefeninterviews mit Frauen aus
der Mittelschicht durchgefiihrt. Die Frauen waren verantwortlich fiir den Ein-
kauf und Erstbenutzer der Produkte zur Schuhpflege, es waren keine Singles
darunter und alle hatten ihren Wohnsitz in Mailand. Sie gehorten zwei Al-
tersgruppen an: 25-40 und 41-55 Jahre. Die Untersuchung wurde jeweils nur
iiber eine der Alternativen (Film oder Storyboard) gefiihrt. In den letzten
zehn Minuten wurde jedoch die alternative Botschaft kurz gezeigt und dis-
kutiert. Der Interviewleitfaden gliedert sich in vier Phasen:
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e Phase 1: Kenntnis des Untersuchungsgegenstandes. Einleitende Verba-
lisierungen sollen zum Verstidndnis folgender Faktoren fiihren: 1. Ein
Profil der Konsumentin ihr Verhalten Schuhen und Schuhpflege be-
treffend, und die grundlegenden Motivationen fiir ihre Auswahl dieser
Produkte. 2. Das bisherige Bild von Class, ob die Produkte im Super-
markt bemerkt worden sind, ob sie schon ausprobiert worden sind oder
ob der Werbespot bekannt ist.

e Phase 2: Unmittelbare Reaktionen. Eine der beiden Varianten wird vor-
gefiihrt, gleichzeitig soll festgehalten werden: 1. Zustimmung/Wider-
stand der ersten Vorfiihrung gegeniiber; spontane Reaktionen. 2. Das
unmittelbare Verstindnis und die Erinnerung: wie wird die Geschich-
te zusammengefafit und welche Bedeutung wird ihr zugeschrieben? 3.
Einzelne Elemente (visuelle, verbale) oder frames, die am meisten Auf-
merksamkeit auf sich gezogen haben; relative Motivationen. Die Uber-
priifung - allerdings nicht forciert - der Présenz des brand und die
narrative Rolle des Produktes.

e Phase 3: Vertiefte Wahrnehmung. Der Spot wird neuerlich gezeigt und
ein detaillierteres Verstindnis erfragt: wer mit wem spricht, was ge-
schieht, wie die einzelnen Elemente (denotativ und konnotativ) wahr-
genommen werden, in welchem Ausmafl das Produkt Protagonist der
Geschichte ist, worin seine narrative Rolle besteht etc. Verifiziert wer-
den soll auch das Verstédndnis der Elemente der Neuigkeit, Qualitdt und
Vollsténdigkeit der Produktpalette, das abgeleitete brandimage und die
funktionalen und symbolischen Charaktere, die der Marke zugeschrie-
ben werden. Von Interesse ist auch die Beziehung in der sich die reale
Empfingerin zur idealen Empfiingerin sieht und natiirlich die Meinung
iiber Kohérenz, Glaubwiirdigkeit und Distinktion.

e Phase 4: Alternative Botschaft. In der Endphase des Interviews wird die
jeweils andere Botschaft gezeigt. Auch hier geht es um die Aufzeich-
nung von Zustimmung/Widerstand, Verstdndnis und Erinnerung, die
Wahrnehmung der Unterschiede zum vorherigen Spot, die Elemente,
die die grofite Aufmerksamkeit auf sich ziehen und die Motivationen.
Und wieder die Priasenz der Marke und die narrative Rolle des Produk-
tes.

Die Ergebnisse dieser Phase field werden in der Abschluflpriasentation vorge-
stellt.
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Abschluf3priasentation Alle schriftlichen Présentation von semiotischen
Analysen bei C.R.A. haben den gleichen Aufbau. Unter dem Titel Abschluf-
resultate finden sich im Inhaltsverzeichnis folgende Eintragungen: Gegen-
stand, Ziele, Methodologie und als Kapitel mit vielen Unterkapiteln: Resultate
der Analyse.

Im Kapitel Gegenstand werden die Ziele der Firma dargelegt und es wird
darauf hingewiesen, da} durch die bisherige Werbung das Spezifische der
Produkte nicht gut genug erinnert wurde. Aus diesem Grund wurde von der
Werbeagentur ein Remake ausgearbeitet, das im Storyboard vorlag, und die
Grundlage fiir die Analyse bildete.

Im Kapitel Ziele wird das jeweilige Untersuchungsziel prizise formuliert.
Im Fall von Class heif}t es:

Die Analyse hat als essentielles Ziel die Uberprifung der Rolle,
die vom Produkt im Film eingenommen wird und im besonderen
die Uberpriifung der besseren Erinnerbarkeit des brand im neuen
Filmvorschlag®.

Unter Methodologie findet sich der Hinweis auf die beiden Phasen, in denen
die Untersuchung durchgefiihrt wurde. Die Phase desk wird als semiotisches
screening beschrieben, in dem der Semiotiker im aktuellen Film und im Sto-
ryboard die Unterschiede in der kommunikativen Struktur und in der Rolle
des Produktes herausarbeitete, sowie die Bedeutungsunterschiede, die durch
die unterschiedliche Darstellung und die Einfiihrung neuer frames in der neu-
en Botschaft entstanden. Fiir die Phase field wurden die 16 Einzelinterviews
als Tiefeninterviews angekiindigt.

Im Kapitel Resultate der Analyse wird zuerst die Vorgehensweise bei den
Interviews und der Inhalt der Fragen prisentiert. Daraufhin werden die Ant-
worten und Ergebnisse aus der Phase field genau dargestellt, erklart und zu-
sammengefaflt. Folgende Ergebnisse waren das im Fall von Advertising Class:
Von den Interviewten wurde das Storyboard bevorzugt. Das Produkt wird
darin in anderer (viel ausfiihrlicher) Weise prisentiert, wihrend der Film das
Marchen, die Geschichte bevorzugt.

Auch die Ergebnisse der Phase desk werden vorgestellt: Im Film sind die
Produkte nur einfache Instrumente und keine Protagonisten. Der magische
Effekt wird mehr dem Mérchen als den Produkten zugeschrieben. Auflerdem
gab es Inkongruenzen bei der Transformation des Schuhs, Widerspriichli-
ches im Handeln der Fee (magisches und héndisches). Die Produktlinie war
schlecht wahrnehmbar und es herrschte oft Verwirrung zwischen verbalem
und visuellem Register.

2TC.R.A.: Advertising Class. Risultati conclusivi. Institutsinternes Prisentationsmate-
rial. Milano o.J., S. 5.
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Das Storyboard legt mehr Gewicht auf das Produkt und seine Funktionen,
auf die Qualitét, die praktische und einfache Handhabung, auf Vollstédndig-
keit und Neuheit. Im Storyboard werden zwei unterschiedliche Bedeutungs-
effekte realisiert: zum einen der (magische) Wert des Produktes und zum
anderen die Entdramatisierung des Schuheputzens.

6.4.2 Nametest

Im Rahmen von Nametests werden Produktnamen auf ihre Eignung gepriift.
Die Analyse erfolgt vor allem auf der phonologischen Ebene, schlie3t aber
auch die semantische Ebene, Konnotationen und Assoziationen mit ein.

Nametest: Nuova bevanda San Pellegrino

Vorbemerkung Im September 1995 fiihrte die Semiotikabteilung einen
nametest fiir ein neues Getrénk der Firma San Pellegrino durch. Fiir dieses
neue Getrénk (ohne Kohlensdure) der Marke San Pellegrino wurde ein Name
gesucht. Bei dem Getrénk handelte sich um ein génzlich kinstliches Produkt:
Von der Abtestung des Marktes (ob Chancen fiir ein neues Produkt dieser
Art bestehen), iiber die Konsumentenforschung und die Produktabtestung
bis zum Namen wurde das Getrink designet. Drei Namensvorschlige wurden
den Semiotikern zur Analyse iiberlassen.

Phase desk Drei Namen standen zur Auswahl: Fruitaction, B.B.TOO und
Bonbér. Die drei Namen wurden nach folgendem Schema ausfiihrlich analy-
siert:

1. Ausdrucksebene: 1. Phonetik und Rhythmik. 2. Phonosymbolismus.
2. Inhaltsebene: 1. Semantische Struktur. 2. Signifikate.

3. Assoziationen.

Vom Semiotiker war hier linguistisches, phonetisches Wissen gefordert. Auf
der Ausdrucksebene wurden die phonetischen Besonderheiten der einzelnen
Namen genau analysiert: Die Abfolge von Konsonanten und Vokalen, der Ge-
gensatz von stimmhaften und stimmlosen Konsonanten, das Vorhandensein
von VerschluBllauten und Affrikaten etc. Auch die Rhythmik wurde unter-
sucht und jeder Name grafisch dargesellt. Aufgrund der Besonderheiten der
Phoneme und ihrer Kombination wurde jeder Name interpretiert. Im Kapitel
Phonosymbolismus wurde auf die Bedeutungen bestimmter phonologischer
Folgen hingewiesen, die dynamisch oder unterbrochen oder unmittelbar ge-
stoppt wirken konnen; die Frische symbolisieren kénnen (weil sie den Wind
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nachahmen) oder an das Zischen beim Offnen eines kohlensiurehiltigen Ge-
trianks (vgl. das [sch] in Fruitaction) erinnern.

Auf der Inhaltsebene wurde die semantische Struktur untersucht: Konno-
tationen, Zusammensetzungen und die Herkunft des Wortes. Im Abschnitt
Signifikate wurden alle Moglichkeiten der Bedeutung der Namen zusammen-
getragen und Informationen dariiber, zum Sprachgebrauch welcher Gruppe,
Altersschicht etc. ein Name gehort. So erinnert zum Beispiel B.B.Too an Rap,
an Musik, an einen Bandnamen.

Unter Assoziationen sind die Ergebnisse der Recherche in der Nielsen
Datenbank dargestellt. In dieser Datenbank finden sich Informationen iiber
alle in Kampagnen verwendete Namen. Die Semiotiker konnten Informatio-
nen dariiber geben, wo der analysierte Name noch vorkommt, was er dort
bedeutet, wofiir er vor allem verwendet wird und welche Konnotationen er
hervorrufen kann. Diese Ergebnisse beruhen nicht auf Analysen der Forscher
sondern sind in der internationalen Nielsen Datenbank Nasa vorhanden.

Phase field In der Phase field wurden 24 Einzelinterviews gefiihrt, sie wur-
den von Psychologen und Semiologen in Mailand und Brindisi geleitet und
dauerten je eine Stunde. Untersucht wurden: Zustimmung/Widerstand, spon-
tane Assoziationen (zu phonetischen und semantischen Aspekten sowie die
hervorgerufenen Bilder), Assoziationen zum Produkt und dessen Charakte-
ristiken, Distinktion, Assoziationen zur Marke, Kohérenz mit dem Produkt
und Kohirenz mit dem brand San Pellegrino. In der Prisentation wurden
neben der Darstellung der Ergebnisse (mit Zitaten aus den Interviews) auch
eine Reihung der Namen durch die Interviewten wiedergegeben: Fruitaction
lag mit 12 Erstnennungen vor B.B.Too mit 6. Fiir jeden Namen wurden die
Ergebnisse nach Plus und Minus aufgeschliisselt dargestellt. Eine Zusammen-
fassung der Interviews schliefit die Prisentation der Phase field ab.

Ergebnisse Der Name Bonbér schied als erstes aus, da er zu siffe Konno-
tationen weckte und auflerdem im Italienischen schwer auszusprechen ist. In
der Abschlulpriasentation heifit es:

Er ist am weitesten entfernt vom Konzept des Produktes und des-
sen hypothetischer Positionierung, sowohl wegen der vermittelten
Bedeutungen als auch wegen seiner phonetischen Aspekte®®.

Fruitaction ist mehr ein allgemeiner Name als ein Eigenname und nicht oder
nur wenig in der Lage, ein Werteuniversum zu kommunizieren.

28(C.R.A.: Name test: Nuova bevanda San Pellegrino. Institutsinternes Priisentationsma-
terial. Milano o.J., S. 32.
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B.B.Too ist das genaue Gegenteil davon, es ist ein Eigenname, ohne jeg-
liche spezifischen Inhalte (es sagt nichts iiber das Getrénk aus), er ist reich
an Wert-Konnotationen und pafit gut in die Positionierung.

Es ist leichter, eine leere Form mit Inhalt zu fillen als den Inhalt
einer schon vollen Form zu verdndern®.

Es ist auch leichter, mit Wert-Konnotationen zu spielen, sie zu akzentuieren,
als Werte aus dem Nichts an eine leere Form zu binden. Die Nachteile des
Namens konnten leicht durch die Werbung ausgeglichen werden, heifit es im
Abschlufibericht. San Pellegrino entschied sich fiir den Namen B.B.Too*.

Im Fall dieser Analyse kamen keine textsemiotischen Methoden zum Ein-
satz, die Untersuchungen bewegten sich an der Basis der Semiotik, an ihren
Wurzeln, der Sprachwissenschaft. Die Unterscheidung in Ausdrucks- und In-
haltsebene ist ein Grundelement der semiotischen Theorien. Fiir die genaue
phonetische Analyse mufite der Semiotiker auf sprachwissenschaftliches Wis-
sen zuriickgreifen.

6.4.3 Semio-Pack Test

Analysen von packaging werden sehr hiaufig durchgefiihrt, sind vielféltig ein-
setzbar und bringen niitzliche und verwertbare Ergebnisse. In der Informati-
onsmappe zum Semio-Pack Test3! (zur semiotischen Analyse der Verpackung)
werden folgende drei Anwendungsgebiete unterschieden: Die Phase der Krea-
tion, wenn es gilt, die passendsten Ausdruckskoordinaten (Form, Material,
Grofle, Farbpalette, Format etc.) in Relation zum Konzept eines neuen Pro-
duktes und zum Universum der Marke, zu der es gehort, zu finden. Ebenfalls
in die Phase der Kreation fillt das Abtesten eines Prototyps und seiner Va-
rianten in Hinblick auf die Kongruenz jedes einzelnen Zeichenelements mit
dem brand und dem Produktkonzept.

Von Bedeutung ist die Analyse des packaging auch in der Phase der Ent-
wicklung. Sie dient dazu, die kommunikative Entwicklung an einem neuen
oder einem bereits existierenden Produkt zu orientieren oder sie anzupassen.

In der Phase der Uberpriifung spielt der Semio-Pack Test eine grofie Rolle
fiir die Bewertung des Aufmerksamkeitspotentials und der Unterscheidbar-
keit gegeniiber der Konkurrenz. Er dient dazu, die Konfektion selbst oder
innerhalb des Marketing mix zu untersuchen und ist interessant fiir die Neu-
positionierung eines bereits existierenden Produktes.

2C.R.A.: Name test, S. 33.
30 Anm.: Die Einfiihrung des Produktes wurde dennoch kein Erfolg.
31Vgl. C.R.A.: Semio-Pack Test. Institutsinternes Informationsmaterial. Milano o.J.
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Die Semiotik kann also in allen Lebensphasen des Produktes in die Ana-
lyse der Verpackung eingreifen. C.R.A. bietet fiinf verschiedene Semio-Pack
Tests an, die je nach Objekt, Ziel, Untersuchungstyp (desk/field) und An-
wendungsphase unterschiedlich eingesetzt werden:

Der Konzept Semio-Pack Test dient der Entwicklung der optimalen
Koordinaten der Verpackung in Beziehung zum Konzept des Produktes
und der Marke. Er wird als desk oder als kombinierte desk/field Un-
tersuchung durchgefiihrt. Angewendet wird er bevor die kreative Phase
eingeleitet wird.

Der Pre Semio-Pack Test wird in der Phase vor der Zustimmung zu ei-
nem definitiven Prototyp in einer desk und field Analyse durchgefiihrt.
Er dient der Auswahl des optimalen Prototyps unter mehreren Varian-
ten und der Uberpriifung dessen Addquatheit zu Produkt und brand.

Im Advertising Semio-Pack Test wird die Entsprechung von Verpackung
und Kommunikation untersucht. Gleichzeitig kann auch eine verglei-
chende Analyse des Paares Verpackung und Kommunikation der Kon-
kurrenten. Diese Phase kann als reine desk oder als kombinierte desk/-
field Untersuchung angelegt werden und wird verwendet, wenn das Pro-
dukt bereits im Handel ist und die Intention besteht, eine Kommuni-
kationsstrategie zu erarbeiten.

In die Phase der Uberpriifung fillt der Diagnostic Semio-Pack Test.
Er wird nur in der Kombination desk und field durchgefiihrt und wird
zur Analyse des Sektors und zur Messung der Unterscheidbarkeit einge-
setzt. Er beinhaltet eine Analyse der Verpackung und eine Analyse der
Verpackung in ihrer Beziehung zum Marketing mix. Eingesetzt wird
sie, wenn das Produkt im Handel ist und eine Uberpriifung erfordert
(wenn die Verkéufe riickldufig sind z.B.).

Ebenfalls in die Phase der Uberpriifung gehort der Post Semio-Pack
Test, der eingesetzt wird, wenn eine Neupositionierung des Produktes
angestrebt wird. In einer reinen desk oder einer kombinierten desk /field
Untersuchung werden die Ausdruckscodes und der Stil der Marke in
Hinsicht einer Verénderung/einer Verbesserung der Leistungen analsy-
siert.

In der Phase desk findet die semiotische Analyse der Verpackung und je-
ner der Konkurrenzprodukte, sowie die Analyse der Elemente des Marketing
mix und der Kommunikation, statt. In der Phase field werden qualitative
Tiefeninterviews oder Gruppendiskussionen durchgefiihrt, Ausdehnungen auf
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quantitative Erhebungen sind moglich. Die Ergebnisse spiegeln das Verhélt-
nis zwischen Angebot und Rezeption der Kommunikation wider und geben
operative Empfehlungen fiir die Entscheidung.

Die semiotische Analyse erlaubt eine sehr genaue Kenntnis der visuellen
Attribute der Marke, die von der Verpackung transportiert werden. Sie dient
auch der sorgfiltigen Erarbeitung des Interviewleitfadens fiir die Phase field
und bietet ein exaktes Wissen dariiber, wieviel von den kommunikativen
Intentionen wirklich in der gewdhlten Kommunikation zu finden sind. Die
Phase field gewihrleistet die Uberpriifung der in der Phase desk eruierten
Elemente, zeichnet die Erwartungen und Wahrnehmungen der Konsumenten
auf und entnimmt daraus die kreativen Indikationen.

Genauer aufgeschliisselt erlaubt die semiotische Analyse des packaging
folgendes: Eine genaue Kenntnis der Beziehungen zwischen der Marke und
ihrer plastischen und visuellen Attribute: logo, chromatische Codes, Form,
Material etc.; aber auch der linguistischen Attribute wie des auf der Ver-
packung priasenten Namens, der Definitionen, des bodycopy. Sie erlaubt, in-
nerhalb der Gesamtheit der Verpackung die bedeutungstragenden Figuren zu
isolieren und die Beziehung zwischen dem Charakter der Marke und ihrem
packagingstil festzumachen. Sie bewertet das konkrete Ausmafl der Marke-
tingfunktionen des Produktes in Beziehung zu den kommunikativen Intentio-
nen und dem Produktkonzept. Sie erlaubt eine Evaluierung des Verhiltnisses
zwischen Verpackung und Kommunikation und der Unterscheidbarkeit des
Paares Verpackung/Kommunikation von jenen der Konkurrenz.

Die Moglichkeiten der Phase field sind fiir den Klienten von besonderer
Bedeutung und werden in der Informationsmappe noch einmal explizit dar-
gestellt: Die Phase field erlaubt also, die Aktualitdt und Distinktion einer
bestimmten Verpackung zu sondieren, das Ausmafl der Klarheit der tiber-
mittelten Informationen zu messen, relative Zustimmung und Widerstand zu
priifen, eine Typologie der Erwartungen und Motivationen zu erstellen und
eventuelle vom target vorgeschlagene kreative Beitridge griindlich zu bewer-
ten.

Methodologie

Wie im folgenden zu sehen sein wird, arbeitet die semiotische Analyse des
packaging vor allem auf der Ebene der Zeichen, durch eine Analyse der ver-
schiedenen Codes (Form, Farben, Figuren etc.), der Feststellung von Deno-
tationen und Konnotationen und deren Bedeutung fiir die Kommunikation.
Ein oft benutztes Instrument stellt die Analyse der Kommunikation nach
den sechs Funktionen von Jakobson dar. Die Bedeutung der Verpackung fiir
das Marketing und die spezifischen Vorteile der semiotischen Analyse wer-
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den in der Informationsmappe von C.R.A. zum Semio-Pack Test*?ausfiihrlich

dargelegt. Das packaging wird zu diesem Zweck kommunikativ definiert:

Die Verpackung (das Beinhaltende) ist der Signifikant, iiber den ein Signi-
fikat (der Inhalt) in bezug auf das Produkt, kommuniziert wird. Gemeinsam
mit dem Namen ist es das erste Mittel iiber das sich ein Produkt manifestiert
und seine Kommunikation ankiindigt. Auch die Abwesenheit von Verpackung
kommuniziert: Natiirlichkeit, direkten Kontakt, vielleicht Frische und Unbe-
handeltheit. Die Verpackung ist in allen Ebenen des Marketing mix prisent:
Die Marke wird von der Verpackung gestiitzt, das Produkt von ihr geschiitzt.
Die Verpackung fiihrt zur Wahrnehmung des Preises, sie erscheint in der
Werbung und unterstiitzt die Promotion. In der Distribution schliefilich ist
die Verpackunug fiir die Unterscheidbarkeit zustindig.

Die Verpackung ist ein zentrales Element in der Kommunikation eines
Produktes. Sie ist ein Komplexr von Bedeutungen, da sie iiber mehrere Codes
kommuniziert: plastische, graphische, chromatische Codes etc. Damit eine
Verpackung wirksam ist, muf sie kohérent sein mit dem Stil der Marke, zum
Produktkonzept aber auch zu den materiellen Charakteristiken des Produk-
tes selbst passen, fiir den Konsumenten ansprechend, klar, unterscheidbar
und glaubwiirdig sein und praktische oder mythische (symbolische) Werte
(oder beide) tragen und sie muf} in Synergie mit dem Namen auf der einen
Seite und der Kommunikation auf der anderen stehen.

Damit eine Verpackung optimal ist, muf} sie einer Reihe von kommuni-
kativen Funktionen nachkommen, die es erlauben, die traditionellen Marke-
tingziele (Aufmerksamkeit, Attribution, Positionierung, Service, Informati-
on) unter Beriicksichtigung der technischen Ziele (Distribution, Konservie-
rung), denen gegeniiber das packaging verantwortlich ist, zu erfiillen.

Die kommunikativen Funktionen kénnen symbolischen oder semiotischen
Typs sein. Zu den drei symbolischen Funktionen zihlen: Ubereinstimmung,
Projektion und Zitierung. 1. Ubereinstimmung: Die Verpackung kann, iiber
Analogien, eine Verbindung zwischen Beinhaltendem und Inhalt herstellen,
die ein Umfiillen der Konnotationen und assoziativen Signifikate erlaubt. So
kann die Herzform einer Pralinenschachtel die Assimilation zwischen dem
Symbol der Liebe (Beinhaltendes) und der Schokolade (Inhalt) darstellen.
2. Projektion: Die Verpackung kann, durch Projektion, als ein eindeutiges
Zeichen funktionieren, das heiflt, direkt auf bestimmte Konnotationen des
Status (z.B. durch die Verwendung des chromatischen Codes Gold) oder des
sozialen Unterschieds verweisen. 3. Zitierung: Die Verpackung kann auf Ar-
chetypen, die unmittelbare Trager positiver Konnotationen sind, verweisen.

32Vgl. C.R.A.: Semio-Pack Test. Institutsinternes Informationsmaterial. Milano o.J., S.
14 ff.
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So steht zum Beispiel die Form des griechischen Tempels fiir Bestdndigkeit,
Rationalitiét etc.

Unter den semiotischen Funktionen versteht man die von Jakobson defi-
nierten (und von Eco iibernommenen) sechs Funktionen der Kommunikation.
Sie werden an dieser Stelle in ihrer Bedeutung und Verwendung fiir das Mar-
keting vorgestellt:

1. Die referentielle Funktion: Die Verpackung kann auf produkteigene Cha-
rakteristiken verweisen (z.B. die abgerundete Form der Verpackung fiir einen
Weichspiiler).

2. Die konative Funktion: Die Verpackung kann sténdig zum Gebrauch ein-
laden (z.B. die verkehrten Verpackungen der Tuben von Ketchup und Senf).
3. Die phatische Funktion: Die Verpackung kann zum direkten Kontakt mit
dem Produkt einladen, indem sie sich selbst verleugnet. Das Ziel ist die
Présentation des Inhalts (z.B. die transparente Plastikverpackung fiir Fleisch),
mit unterschiedlichen Konnotationen (Authentizitét, Frische, etc.).

4. Die metalinguistische Funktion: Das packaging kann ausschliellich von sich
selbst und seinen Funktionen sprechen, unabhéngig von brand oder Produkt
(z.B. viele Parfumflakons).

5. Die dsthetische Funktion: Die Verpackung kann im Empfinger eine har-
monische Wahrnehmung bewirken, die positive Konsequenzen (narzistischer,
symbolischer etc. Natur) nach sich zieht (z.B. die Skulpturform vieler Parf-
ums).

6. Die emotive Funktion: Die Verpackung kann andere, nicht kommerzielle
Verpackungen nachahmen, die von hohem affektiven Wert fiir den Empfinger
sind (z.B. die Verpackung der Marmelade wie von der Grofimutter).

Damit die Verpackung kohérente und wirksame Botschaften transpor-
tiert, miissen die verschiedenen Zeichen signifikante Elemente {ibermitteln,
die in synergetischer Weise auf die aufgezéhlten kommunikativen Funktio-
nen verweisen. Normalerweise sind die Funktionen in ihrer Wichtigkeit nicht
aquivalent sondern ihrer Funktion fiir die kommunikativen Intentionen hier-
archisch gegliedert. Die Demontage der Verpackung im Lauf der Analyse sieht
eine Uberpriifung aller vorhandenen Codes (brand, Name, logo, body copy,
Grafik, Farben, Form, Material etc.) und des von ihnen ausgeiibten Werkes
vor: im Verhéltnis zum Produktkonzept und in Beziehung zu den kommuni-
kativen Codes der Konkurrenz. Weiters werden die Codes des Produktes (z.B.
der Plastikbecher fiir das Joghurt) und des Sektors (z.B. die griine Farbe fiir
Anti-Schuppen-Schampoos) in die Analyse miteinbezogen.

Die Semiotik ist fiir die Analyse des packaging deshalb von so grofier
Bedeutung, weil sie in der Lage ist, mit ihren prézisen Analysen auch Kom-
munikate zu untersuchen, die keine (oder nur sehr reduzierte) narrative Ele-
mente enthalten. Der formale Ausdruck der Verpackung in seiner Gesamtheit
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wird zuerst zerlegt, um dann mit dem Inhalt wieder in Beziehung gesetzt zu
werden. Das geschieht auf zwei Arten: horizontal: Feststellen der Differenzen
formaler, materieller, chromatischer, proportionaler Art (z.B. hell/dunkel,
glatt/rauh etc.) oder wvertikal: Die Betrachtung dieser Differenzen in ihrer
Verkettung, ihrer Verbindung (z.B. die Prisenz von Reimen, Kontrasten) bis
zur Konstruktion sogenannter Knoten, die fiir die Organisation der Bedeu-
tung relevant sind.

Die Vorgehensweise der semiotischen Analyse des Packaging 1483t sich fol-
gendermaflen darstellen: Ausgangspunkt: Verpackung - horizontale Decodie-
rung - vertikale Decodierung - Codes des Sektors - Produktcodes - sym-
bolische Funktionen - semiotische Funktionen - Ziele des Marketings und
technische Ziele - Endpunkt: kommunikative Strategie.

Diese Vorgehensweise zur Analyse des packaging wurde von C.R.A. ent-
wickelt, indem semiotische Theorien (Zeichenverkniipfungen, Theorie der Co-
des, kommunikative Funktionen) mit marktspezifischen Anspriichen verkniipft
wurden und daraus ein probates Analyseinstrument gemacht wurde.

Semio-Pack Test e Nuova Comunicazione Motta

Vorbemerkung Das Unternehmen Motta ersuchte um eine Evaluierung
der Entwicklungsmdoglichkeiten des brand Motta in bezug auf die Backpro-
dukte (Panettone, Pandoro und Torten). Ausgangspunkt bildete die Tatsa-
che, daf} die Werbung nicht den gleichen Zuspruch erhielt wie die Verpackung.
Untersucht wurde deshalb das packaging (im Vergleich mit anderen bekann-
ten Panettone-Marken) und die Werbung. Die semiotische Analyse wurde
durchgefiihrt, um die aktuelle Positionierung von Motta (auch in Beziehung
zu den Hauptkonkurrenten) festzustellen, um Entwicklungsmoglichkeiten zu
erforschen und um die Kohérenz zwischen Markenimmage, packaging und
der Werbekommunikation zu bewerten. Die Untersuchung fand in einer Pha-
se desk und einer Phase field statt.

Phase desk Die Phase desk hatte als vorrangiges Ziel die Analyse der Ver-
packungen der Produkte Motta und jener der Hauptkonkurrenten, sowie die
Analyse der Werbekommunikation der Produkte Motta und der Hauptkon-
kurrenten (die Werbungen der Konkurrenten wurden allerdings nur in gerin-
gem Ausmafl und nur mit dem Ziel, die thematischen und wertebezogenen
Hauptachsen festzumachen, untersucht).

Folgende Analysen wurden in diesem Semio-Pack Test durchgefiihrt:

e Die Analyse aller Zeichenelemente (Farbe, Form, Format, Grafik, lette-
ring, Zeichenfunktionen und Marketingfunktionen) der Verpackungen
Motta.
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e Die Analyse aller dieser Zeichenelemente der Verpackungen der Kon-
kurrenz.

e Die Defintion der Produktcodes und der Codes des Sektors.
e Die Analyse der Themen und Werte in der Werbekommunikation.
e Die Analyse der narrativen Organisation in den Motta Werbespots.

e Die Uberpriifung der Kohirenz der iiber die Verpackung iibermittelten
Werte mit jenen, die iiber die Werbung der Produkte Motta {ibermittelt
werden, im Vergleich mit der Konkurrenz.

e Die Uberpriifung der Beziehung Marke/Produkt, die von Werbespot
und packaging Motta kommuniziert wird.

e Die Darlegung aller Stirken und Schwichen des brand Motta, so wie
sie in den Verpackungen und den Spots ausgedriickt werden.

e Operative Indikationen iiber jene Zeichenelemente, die verdnderungsfihig
sind.

Die Analyse der Zeichenelemente erfolgt sehr detailliert. Material und Form
sind fiir alle Marken gleich und daher ein Code fiir den Produktsektor. Die
Farben sind markenspezifisch fiir alle Produkte gleich, sie haben neben der
individualisierenden (Verweis auf die Marke) auch eine referentielle Funk-
tion (Verweis auf das Produkt an sich). Auch die Figuren kénnen sowohl
referentielle Funktion (Abbildungen des Produktes) als auch verschiedene
symbolische Funktionen haben. Sie konnen auf den rituellen Gebrauch der
Produkte (Weihnachten) oder auf deren Herkunftsort anspielen. Die Schrift
des copy vermittelt bei Motta Warme, wéihrend sie bei den Konkurrenzpro-
dukten (Melegatti, Bauli etc.) vor allem Tradition konnotiert.

Der Analyse der sechs semiotischen Funktionen ist ebenfalls viel Raum
gewidmet. Fiir jedes analysierte Produkt werden die dominierenden Funktio-
nen angegeben und kommentiert. Fiir das Produkt Panettone Motta wurden
als Hauptfunktionen die dsthetische Funktion (in den Farben und Figuren)
und die emotive Funktion (im copy) festgestellt. Im Kommentar dazu heifit
es:

Die Verpackung erscheint im Gesamten wie ein Zeichen fiir Weih-
nachten und zieht die Aufmerksamkeit vor allem wegen seines
symbolhaften Charakters auf sich. Auf diese Weise kann es die

Emotionen des Empfingers anregen’.

33C.R.A.: Semio-Pack Test Motta. Fase desk. Institutsinternes Priisentationsmaterial.
Milano o.J., S. 31.
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Die Hauptfunktion vieler Konkurrenzprodukte ist die referentielle. Zusam-
menfassend werden die Produkte in ein Mapping eingetragen, das alle Cha-
rakteristiken der Produkte in zwei Achsen darstellt: Eine wird Vereinheitli-
chung vs. Distinktion genannt, die zweite Symbolismus vs. Referenz. Motta
befindet sich im Quadranten der Vereinheitlichung und des Symbolismus.

In einem weiteren Schritt werden die Basiswerte, die in der vorangegange-
nen Analyse der Zeichenelemente aufgetaucht sind, zusammenfassend darge-
stellt. Der mythische Basiswert, auf den alle Verpackungen (in unterschied-
lichen Formen) verweisen, ist die Tradition, die iiber den verbalen Text, das
logo oder iiber die Bilder kommuniziert wird.

Ein Wert von groerer Distinktion (da er weniger hiufig vorkommt) ist
jener praktisch/mythische des Handwerks, der handwerklichen Produktion,
was vor allem durch das kursive lettering und in manchen Féllen auch expli-
zit verbal suggeriert wird. Beim Wert des Handwerks wiirde es sich um einen
rein praktischen Wert handeln, wére er realistisch, er erscheint aber mythisch,
da er nur ein Bedeutungseffekt ist (niemand glaubt, daf die Produkte wirk-
lich handgemacht sind). Tradition und Handwerk suggerieren aulerdem die
Konnotationen Einfachheit, Reinheit, Unverfélschtheit.

Ein weiterer relevanter Wert ist der ludisch/mythische der Konvivialitit
(Geselligkeit, Frohlichkeit). Motta iibermittelt ihn durch die Hinweise auf
Wirme in der Situation des Konsums. Diese dargestellten Situationen ma-
chen bewuf}t, dal das Produkt nicht alleine konsumiert wird, sondern Teil ei-
nes Ritus ist. Dieser Aspekt des Ritushaften 148t die Konvivialitéit von einem
einfachen ludischen Moment zu einer mythischen Figur werden (es handelt
sich nicht um irgendein Fest, sondern um das ertraumte Weihnachten).

Im Rahmen des Semio-Pack Tests Panettone Motta wurden auch die Wer-
bespots der Kampagne untersucht, um, wie zuvor geschildert, die Kohérenz
zu iiberpriifen. Analysiert wurden: Figuren, Themen, Wertobjekt und Werte.

Phase field Fiir die Phase field wurden vier kreative Gruppengespriche
gefithrt, von denen jedes zwei Stunden dauerte. Durchgefithrt wurden die
Gespriche in Mailand und Bari. Jede Gruppe bestand aus acht Frauen, die
fiir den Einkauf verantwortlich sind und gelegentlich Backprodukte kaufen.
Sie wurden in zwei Altersgruppen eingeteilt: 25-39 und 40-50 Jahre. Die
Gespriche wurden von Psychologinnen und Semiologinnen geleitet.
Folgende Punkte wurden in den Gruppendiskussionen genau erforscht:

e Das Image von Motta und seiner Produkte im Vergleich zur Konkur-
renz.

e Die Uberpriifung der Wahrnehmung der aktuellen Produktlinie Motta
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und der dazugehorigen Werbespots in bezug auf: Zustimmung, Verstind-
lichkeit, rezipierte Auflerungsmodi, kommunizierte Grundwerte, Distink-
tion.

e Die kreative Erkundung der moéglichen Entwicklungsgebiete in bezug
auf: ideales Markenbild, Darlegung der Themengebiete und der dazu-
gehorigen Werte, die Darstellung der figurativen Elemente (Farben,
Formen etc.), die geeignet sind fiir eine Erneuerung des brand und
fiir die Kommunikation der vorgegebenen Werte.

e Die Uberpriifung der gegebenenfalls von der Agentur vorgegebenen
kommunikativen Stimoli.

Schluflbericht Der Prozef der Tradition/Mythologisierung in dem die Mar-
ke Motta lebt, gibt den Konsumenten einerseits das Gefiihl von Sicherheit
und Garantie, auf der anderen Seite ist er auch verantwortlich fiir das Fehlen
von Dynamik und Erneuerung. Die Untersuchungen der Phase field haben
ergeben, dafl eine stufenweise Verénderung des brand notwendig ist, um neue
Kéufer zu gewinnen und trotzdem alte nicht zu verlieren.

Aus beiden Phasen der qualitativen Unersuchung geht hervor, dafl eine
Anderung des packaging der Produkte Motta méglich ist, ohne auf das bis-
herige Image zu verzichten. Diese Verdnderungen sollen allerdings nicht in
einer radikalen Revolution erfolgen, sondern in Form einer geméBigten Kor-
rektur einiger Aspekte. In der semiotischen Analyse wurden jene Elemente,
die verdndert werden konnen, eruiert:

e Form: Es wird eine Abrundung der Formen empfohlen, damit die Locker-
heit und Weichheit der Produkte besser suggeriert wird. In der Phase
field wurde oft das auflerordentliche Gewicht der Verpackung von Motta
bemerkt, eine Tatsache, die moglicherweise von der massigen Préisenz
des logo abhéngt, da die Form der Verpackung absolut der standardi-
sierten des Sektors entspricht.

e Fuarben: Es konnten verstirkt Farben wie Rot und Gold, oder andere
Weihnachtsfarben, die in den untersuchten Vepackungen nicht speziell
vorkommen, verwendet werden, allerdings ohne auf die vorherrschende
Motta-Farbe Hellblau zu verzichten. Auch die Verwendung von glénzen-
deren Farben die auch die Funktion der Verjiingung der Verpackung
erfiillen, weil sie sie weniger offiziell macht, wird empfohlen. In diese
Richtung deuten auch alle kreativen Vorschlige aus der Phase field.

o Abrunden von lettering und logo: Das lettering, speziell jenes in der
Definition des Pandoro miifite vertraulicher wirken (z.B. kursiv). Neben
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der Vertraulichkeit hiitte eine Verdnderung in diese Richtung auch den
Effekt, die ganze Verpackung weicher erscheinen zu lassen und einen
Effekt der Handarbeit (von Hand geschrieben - von Hand gemacht) zu
suggerieren. Das logo M wirkt gefiihlsméfig hart und schwer, sowohl
wegen seiner Linien als auch wegen der Dimension und der Position.

e FErscheinung: Um ein realistisches Bild zu erhalten, mufl man sich vom
Symbolismus entfernen und die phatische Funktion mehr betonen (fiir
eine groflere Unterscheidbarkeit gegeniiber der Konkurrenz). Im zwei-
ten Fall kann ohne weiteres der symbolische Weg eingeschlagen wer-
den. Die Wahl zwischen Symbolismus und Referentialitit beinhaltet
ein komplexeres und generelles Wahlproblem. Es handelt sich darum,
in welcher Art und Weise der mythische Wert der Tradition verdndert
werden soll, der im Moment sehr undifferenziert erscheint. Man kann
einerseits die Aspekte des Symbols fiir Weihnachten ausdriicklicher be-
tonen, ziemlich abstrakt und ohne irgendetwas im Produkt zu spezifizie-
ren, indem man es zum Beispiel in einen zauberhaften Mérchenzusam-
menhang stellt. Auf der anderen Seite konnen die Werte der Tradition
in einer praktischeren und referentielleren Umgebung gesehen werden,
indem die Werte der Handarbeit und einige besondere Kompetenzen
(man versteht darunter die wichtigsten Merkmale der Marke) hervor-
gehoben werden. Zum Beispiel kann eine neue Mailand-Konzeption ein-
gefiihrt werden, die sich von jener ludisch-industriellen, die sich in den
letzten Jahren durchgesetzt hat, unterscheidet3t.

Neben der Analyse des packaging wurden auch die Motta Werbespots ana-
lysiert. Ein wichtiges Ergebnis aus dem Vergleich der beiden war die Erkennt-
nis, dafl in packaging und Spot unterschiedliche textimmanente Empfinger
manifest sind. Eine Tatsache, die der Kohérenz und dem Erfolg der Kampa-
gne zuwiderlauft.

In der Prisentation der Phase field werden die Antworten der Interview-
ten zu den bestimmten Themenbereichen zusammengefafit und auch wortlich
zitiert. Wichtig waren die Erhebungen zum Bild der Idealmarke. Die Inter-
viewten mufiten sich Motta als Protagonisten in einem Traum vorstellen. Die
Antworten (unter denen am h#ufigsten der Weihnachtsmann und magische
Personen genannt wurden) fiihrten in der conclusio zu der Feststellung:

Abschlieffend kann gesagt werden, daf$ die Themen und Werte,
die von den Interviewten vorgeschlagen wurden, in den Bereich

34 Anm.: Mailand ist die Herkunftsstadt des Pandoro und wird daher auf einigen Ver-
packungen zitiert.
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der Tradition fallen®.

Die Tradition erscheint jedoch auch in den Ergebnissen der Phase field als
etwas Verdnderbares. Die Forderung nach einer Dynamisierung, die nicht ra-
dikal erfolgen soll, sondern iiber eine Anreicherung mit Details, wird auch
hier unterstiitzt. Als Ergebnis wird festgehalten: Die Marke mufl eine star-
ke Kohdrenz mit dem bisherigen Bild beibehalten, dieses aber durch kleine

Modifikationen aktualisieren’®.

6.4.4 Packaging

Die Analyse von packaging ist, wie schon bemerkt wurde, ein beliebtes Betéti-
gungsfeld der Semiotiker. Nicht nur fiir Klienten von Marktforschungsagen-
turen werden Analysen durchgefiihrt, auch fiir die Publikation in einschligi-
gen Zeitschriften. Mauro Ferraresi, ein bei C.R.A. titiger Semiotiker, der am
IULM Techniken der Werbung und Teztlinguistik an der Universitit Genf
unterrichtet, fiihrt fiir die Zeitschrift MARK UP regelméflig Analysen von
Verpackungen durch.

Seine Herangehensweise unterscheidet sich in einem Punkt von jener in
C.R.A., er bezieht sich explizit auf die Theorie Hjelmslevs, und analysiert so-
wohl die Ebene des Signifikanten als auch die des Signifikats nach Form und
Substanz getrennt. Er versucht, das Schema von Hjelmslev auf das packaging
anzuwenden. Wahrend in der Analyse von C.R.A. nur von Ausdrucks- und
Inhaltsebene gesprochen wird, definiert er in seinen Artikeln alle vier Para-
meter und benotet die jeweiligen Verpackungen in allen vier Rubriken. Den
Lesern legt er die Struktur der Analyse folgendermafien dar:

e Ausdrucksebene: Substanz: Untersucht Farben und chromatische Ab-
stufungen, auch die Beziehung zwischen Farben und Schraffierungen.
AufBlerdem befaft sie sich mit dem verwendeten Material (Karton, Pla-
stik etc.), der Konsistenz und den haptischen Formen.

Form: Untersucht leere und volle Formen, Plastizitit, die rdumliche
Organisation und die Form der Verpackung.

e Inhaltsebene: Substanz: Alles, was etwas bedeutet, Zeichnungen, Ta-
bellen, Text, lettering, Fotografien.
Form: Was wird wirklich gesagt? Auf verbaler Ebene vermittelter In-
halt (Erkldrungen, claim etc.).

35C.R.A.: Semio-Pack Test Motta, S. 99.
36C.R.A.: Semio-Pack Test Motta, S. 109.
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Verpackungsvergleich: Geschirrspiilmittel

In der Zeitschrift MARK UP3" analysierte Mauro Ferraresi das packaging
von 15 im italienischen Handel erhéltlichen Geschirrspiilmittel. Neun waren
italienischer Herkunft, sechs europiischer. Im Begleittext weist er zuerst auf
die einheitlich griine Farbe der Verpackungen hin, und auf die damit verbun-
denen Konnotationen, die, und darauf wird ausdriicklich hingewiesen, von
Kultur zu Kultur verschieden sein kénnen, je nach Art der Semiotisierung.
Allen Packungen gemeinsam ist auch, daf} sie durch das intensive Griin gut
sichtbar sind . Eine weitere Farbe, die fast auf allen Verpackungen zu finden
ist, ist das Gelb der Zitrone, das damit auch einen Code fiir die Kategorie
Geschirrspilmittel darstellt. Eine weitere Gemeinsamkeit der italienischen
Produkte liegt in der einheitlichen Packungsgrofie von einem Liter. Nur jene
von Coop und die auslidndischen sind kleiner. Das Wort Semiotik kommt nur
einmal vor:

Die semiotische und kommunikative Analyse ist in der Lage, die
einzelnen FElemente, die eine Botschaft wie jene des packaging
zusammensetzen, zu bewerten, und die daraus entstehende Be-
deutung zu rekonstruieren®®.
Jeweils vier Geschirrspiilmittel werden auf einer Seite (in senkrechten Spal-
ten) beschrieben. Das obere Drittel der Spalte nimmt ein Bild der Verpackung
von vorne und von hinten ein, es folgt eine kurze Beschreibung und Analyse
(der Formen, Farben, Konnotationen) und ein Kommentar (lobend oder kri-
tisch, bei sehr schlechten Verpackungen auch ironisch). Den Abschluf} bildet
die Benotung der vier Ebenen (Substanz des Signifikanten, Form des Signifi-
kanten, Substanz des Signifikats, Form des Signifikats) nach einer fiinfteiligen
verbalen Skala (ausgezeichnet, gut, ausreichend, mangelhaft, ungeniigend).
Ein Einwort-Ergebnis (z.B. korrekt, imponierend, gotisch, flexibel, traurig,
flach, modisch, medizinisch etc.) und eine Note aus einer achtteiligen Skala,
wobei auch Zwischennoten gegeben wurden, stehen am Schluf.

Die Beschreibung der einzelnen Produkte ist kurz und préignant, sie greift
jeweils nur die wichtigen, signifikanten Aspekte heraus. Oft werden die Ver-
packungen untereinander verglichen und ihre Durchschnittlichkeit und Unun-
terscheidbarkeit kritisiert. Aber es wird auch gelobt. Diese Art der indirekten
Methodenprisentation ist fiir einen ersten Kontakt mit semiotischen Metho-
den sicher geeignet. Auch wenn Leser nichts von Semiotik verstehen, was
anzunehmen ist, sind Argumentation und Ergebnisse verstéindlich.

37 Ausgabe Jinner /Februar 1997
38MARK-UP, Jénner/Februar 1997, S. 56.
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6.4.5 Logo

In der Analyse des logo werden wie in den Name-tests semiotische Analyse-
mittel eingesetzt, die sich mit den einzelnen Zeichen befassen. Denotationen
und Konnotationen spielen dabei eine grofle Rolle, ebenso wie die getrennte
Analyse von Ausdrucks- und Inhaltsebene. Die Strukturale Semantik wendet
sich gegen eine blofle Untersuchung der Zeichen und sie wendet sich auch
gegen die Einbeziehung von Konnotationen in die Analyse. Die Semiotiker
des Marketings sind allerdings keineswegs einer einzigen semiotischen Rich-
tung verpflichtet. Wie schon an mehreren Stellen zu sehen war, schopfen sie
aus allen Bereichen der Semiotik und aus verschiedenen Randgebieten, um
probate Mittel fiir die Analysen zu finden. So muf3ten sie im folgenden Fall
auch iiber Schriftarten und deren Konnotationen Bescheid wissen.

Nuovo Logo Capital

Untersuchungsobjekt waren zwei Vorschlidge fiir ein neues logo der Monats-
zeitschrift Capital, mit dem Ziel, das fiir die neuen Positionierungsziele bes-
ser geeignete zu finden. Bei der Zeitschrift Kapital handelt es sich um eine
Wirtschaftszeitschrift im weiteren Sinn, unter anderem werden Firmen und
Personlichkeiten vorgestellt.

Als Ziel der Analyse, die nur in einer desk Untersuchung durchgefiihrt
wurde und die fiir den Semiotiker einen halben Tag Arbeit bedeutete, werden
folgende Punkte genannt:

e Die Uberpriifung der denotativen und konnotativen Aspekte die von
den beiden logos verwendeten Codes iibermittelt werden.

e Die Beziehung zum Titelblatt.

e Die Bewertung der Bedeutungsverschiebung, die die beiden Vorschlige
in bezug auf das aktuelle logo bewirken.

e Die Vor- und Nachteile der beiden Vorschlége.

In der Prisentation wird die Semiotik in diesem Fall als eine Methode vorge-
stellt, die auf die Analyse der Sprache spezialisiert ist und fiir Probleme der
Kommunikation eingesetzt wird®?. Untersucht wurden die beiden Vorschlige
im Kontext des neuen Titelblattes und in ihrer Beziehung zum aktuellen logo
von Capital.

39Vgl. C.R.A.: Nuovo Logo Capital. Analisi desk. Institutsinternes Priisentationsmate-
rial. Milano 1996, S. 5.
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Der Name Der Analyse der neuen logos geht eine semantische Untersu-
chung des Namens voraus. Alle méglichen Denotationen des Wortes Capitale,
das die Grundlage fiir den Namen Capital bildet, werden aus Allgemeinwis-
sen, Worterbuch und Lexikon zusammengetragen und aufgezeichnet. Aus den
einzelnen Bedeutungen werden Schlagworte gewonnen, darunter Reichtum
(aus der Definition: vorausgesetztes Gut zur Produktion von Konsumgiitern),
Investition (aus: Wert der Besitztiimer), Importanz (aus: Hauptstadt), Re-
gierung, Entscheidung und die negativ besetzte Oligarchie (aus: Klasse der
Eigentiimer von Produktionsmitteln).

Das Fehlen des letzten e konnotiert Universalitit, Dynamik, Erneuerung,
Offenheit.

Logo A Im ersten logo wird die bekannte Antiquaschrift Bodon: mit Serifen
verwendet. In der Analyse des lettering werden als Konnotationen notiert:
Vornehmbheit, Stabilitéit, subjektive Investition. Der Grofibuchstabe C be-
deutet eine Personalisierung (im Italienischen werden nur Eigennamen grof}
geschrieben) und erneut subjektive Investition.

Der Name steht in roter Schrift auf weilem Hintergrund. In der Beschrei-
bung der Farben wird festgehalten, dal der Gebrauch der Farbe Rot tradi-
tionellerweise mit der Linken assoziiert wird. So entsteht eine Spannung mit
der 6konomischen Bedeutung des Begriffes Kapital, der die Beziehung der
Linken zum Kapitalismus zugrunde liegt. Der weifle Hintergrund bedeutet
Neutralitat, Klarheit, Sauberkeit, und steht in Opposition zum schwarzen
Hintergrund (ein dunkles Bild) der aktuellen Titelseite. Er bedeutet eine
Abweichung, einen Unterschied.

Das logo nimmt ein Drittel der Titelseite ein, es ist ein bifichen gréfler als
das aktuelle, vor allem in den Buchstaben C, P, L, was wieder Vornehmheit
und Uberlegenheit suggeriert. Es bedeutet aber auch Erleichterung (im Sinn
von leichter werden) und es verbindet den Titel sowohl mit dem Schmutztitel
als auch mit dem Bild. Einerseits ist der Name hier ein Vermittler, anderer-
seits ist er dominant und vom Hintergrund eingeschlossen.

Das logo nimmt nun (im Gegensatz zum aktuellen) physisch mehr Raum
ein, das bedeutet bessere Sichtbarkeit und Aufmerksamkeit und gréfiere Di-
stinktion. Es kontrolliert alle Bereiche, in die das Titelblatt geteilt ist. Auf
diese Weise steht es fiir Vermittlung und Kontrolle, aber auch fiir Dynamik,
Neugierde und Allwissenheit. Das neue logo legt sich sowohl iiber das Bild
als auch iiber den Schmutztitel (in dem die Schlagworte: Wirtschaft, Politik,
Kultur und Konsum und die Nummer der Ausgabe zu lesen sind). Auf die-
se Weise werden Kohésion und Kohérenz hergestellt, es besteht aber auch
ein Risiko der Uberbestimmung, und der Erweiterung der moglichen nega-
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tiven Bedeutungen des Wortes. Das logo hat aulerdem dieselbe Farbe wie
der wichtigste Titel auf der Titeleseite, es stellt auf diese Weise eine direkte
Verbindung zum Inhalt her.

Logo B Die Schrift im zweiten logo ist eine abgerundete Phantasieschrift
ohne Serifen, das C ist allerdings in Bodoni mit Serifen. Auf der Inhaltsebene
bedeutet das einen Kontrast, eine Storung, aber auch Modernitit, Leichtig-
keit, Aufgewecktheit, Scharfsinn. Es erinnert den italienischen Leser an das
logo einer Informatikzeitschrift und konnotiert auf diese Weise Modernitdt
auch in technologischer Hinsicht. Die Buchstaben sind mit Schatten versehen,
er gibt ihnen Dichte und Tiefe, hebt sie heraus und valorisiert sie, suggeriert
Distanz und Abstand, und 148t zwei Ebenen erscheinen. Der Grof3buchstabe
C suggeriert wieder Personalisierung, Subjektivitét.

Als Farbe wurde Purpurrot gewahlt, das neben den schon beim ersten logo
erwahnten Eigenschaften auflerdem geringere Aggressivitit, moderate politi-
sche Investition und mehr Strenge und Hdirte konnotiert. Was die Dimensio-
nen des logo B betrifft, so nimmt es wie logo A ein Drittel des Titelblattes
ein, der geringere Korper allerdings deutet auf eine groflere Elastizitit. Das
Hauptgewicht wird auf die mittleren Konsonanten p und t gelegt, diese Unre-
gelméBigkeit wirkt phantasievoll, neu und weicht von vorgegebenen Normen
ab. Wie im logo A verbindet es den Schmutztitel mit dem Bild, was wieder
Vermittlung und regierende Stelle bedeutet.

In der Beziehung zur ganzen Titelseite ist, im Gegensatz zum logo A, der
visuelle Parcours (in Form eines S), der Schmutztitel, Titel und Bild verbin-
det, diskreter und weniger evident. Das zentral gesetzte logo ist symmetrisch
zum Haupttitel und bildet mit ihm einen chromatischen Reim. Es wirkt so
auch als direkte Verbindung mit dem Inhalt. Die unscharfe Begrenzung des
logo seinem Hintergrund gegeniiber (Verdienst des Schattens), konnotiert
Tiefe und Dichte der Inhalte.

Ergebnisse Im Kapitel Ergebnisse in der Prisentationsmappe werden die
neuen logos mit dem aktuellen verglichen, die Positionierung innerhalb der
Werte des Konsums wird vorgestellt und Empfehlungen werden abgegeben.

In bezug auf die derzeitige Form (die schwarz auf weify und ziemlich rund
ist) erscheint die Version A edler, eleganter, energischer und lebendiger, sie
ist innerhalb der Titelseite besser sichtbar und fiigt sich harmonischer in die
Proportionen. Sie zeigt im Vergleich mit einem neutralen Bild mehr Subjek-
tivitit, ist aber dem Empfianger gegeniiber weniger direkt.

Die Version B erscheint im Gegensatz zur derzeit aktuellen moderner,
origineller, dynamischer. Sie spricht ein jiingeres target an, ist in sich nicht
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kohérent und weniger sichtbar. Wie die Version A zeigt sie mehr Subjekti-
vitit.

In die Analyse wurde das ganze Titelblatt miteinbezogen, da die Zeit-
schrift nicht nur ihr logo, sondern die gesamte Titelblattgestaltung dndern
wollte. Der neue Vorschlag wirkt, im Verh&ltnis zum bisherigen, im gesam-
ten edler und gleichzeitig moderner, aulerdem auch informativer. Bewirkt
wird das durch ein Vermeiden der Uberfiillung der Seite mit Texten und
Bildern, durch die Auswahl des matten Papiers und des schwarz/weif} fiir
das Bild, sowie durch die Objektivitit des Bildes. Auch inhaltlich wurden in
der Null-Nummer einige Verdnderungen vorgenommen: weniger informative
dafiir mehr soziale und politische Beziige, mehr Raum fiir die Darstellung
von Personlichkeiten, mehr #sthetischer Genuf}, mehr Aufmerksamkeit auf
das Leben auflerhalb der Geschéfte.

Weil der Inhalt signifikant verindert wurde, ist eine Anderung des logo
fast unumgénglich. C.R.A. hélt das logo A fiir das kohé&rentere, da es zum
gesamten utopischen Profil der Positionierung am besten pafit. Die utopi-
sche Valorisierung ist jene, die wenig Wert legt auf die dem Produkt eigenen
Eigenschaften sondern vielmehr auf das Projekt, die zukiinftige Utopie. Im
Lesevertrag, der im logo A an den Leser herangetragen wird, sind passio-
nale und wutopische Werte angelegt, in jenem des logo B sind es neben den
passionalen Werten die [udischen. In der Schluempfehlung heifit es:

Das logo A, auch wenn es eine betrdichtliche Abweichung vom ak-
tuellen darstellt, erlaubt eine graduelle Neupositionierung, die,
nachdem diese erste Erneuerung angenommen worden ist, die
Moaglichkeit von weiteren Interventionen zur Vereinfachung nicht
ausschliefit. Es ergeben sich keine Probleme mit der internen Ko-
hirenz, soweit das aus der Nullnummer ersichtlich ist*°.

Das logo B zeigt in sich selbst starke Inkongruenzen und bedeutet
eine zu krasse Abweichung von der aktuellen Positionierung. Die
ludischen Werte, fir die es verantwortlich ist, stehen in einem
partiellen Widerspruch zur Thematik des Namens und riicken die
Gesamtheit des Titelblattes - wie es in der Nullnummer gezeigt
wird - in Richtung einer Identitit eines anderen Genres (Freizeit,
Reisen, etc.), mit einem jiingeren Zielpublikum®'.

Die Zeitschrift entschied sich im Endeffekt fiir den Vorschlag A, dessen Aus-
drucksseite auf allen Ebenen kohérenter mit den Inhalten ist und auch besser

40CRA.: Nuovo Logo Capital 1996, S. 27.
41CRA.: Nuovo Logo Capital 1996, S. 27.
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zum neuen Konzept der Zeitschrift pafit. Viele Marketing- und Werbefachleu-
te hitten wohl intuitiv diese Version gew#hlt, die semiotische Analyse bietet
eine Erkldrung.

6.4.6 Media

Medieninhalte kénnen in vielerlei Hinsicht Untersuchungsobjekte semioti-
scher Analysen sein. Sendungskonzepte, Seitengestaltung, Prisentationstech-
niken etc. werden untersucht: In Hinsicht auf Kohérenz von Inhalt und Aus-
druck, zum Feststellen von Ahnlichkeiten mit der Konkurrenz, zum Auffin-
den von Positionierungsliicken, zur Untersuchung der Kohérenz von Show-
master und Show, zur Evaluierung von Présentationsformen in Hinsicht auf
das Zielpublikum etc. Zum Einsatz kommen viele Methoden der Semiotik, im
Fernsehen vor allem jene der visuellen Kommunkiation, auch der Generative
Parcours mit allen damit verbunden Analysemethoden wird verwendet, um
auf zugrundeliegende invariante Strukturen schlieffen zu kénnen. Wichtig und
interessant ist der Einsatz des Kommunikationsmodelles der AuBerungsak-
te, das fiir die Analyse von massenmedial vermittelter Kommunikation ent-
wickelt wurde. Darunter fillt die Theorie von textimmanentem Sender und
Empfinger, die besonders fiir die Defintion des Zielpublikums interessant ist.
Dafl im Bereich Medien eher wenig Analysen durchgefiihrt werden, liegt
am mangelnden Interesse der Klienten aus diesem Bereich, die Semiotik
béte ein grofles Potential an Analysemdglichkeiten. Im folgenden untersuchte
C.R.A. verschiedene Sportsendungen auf ihre kommunikative Struktur.

Lo sport in TV

Vorbemerkung Bei dieser Untersuchung die Giulia Ceriani 1995 durchfiihr-
te, handelt es sich um eine Untersuchung von Sportsendungen der Fininvest

Programme, im Vergleich mit Sportsendungen anderer Programme. Ziem-

lich untypisch fiir semiotische Studien nahm diese Untersuchung viel Zeit in

Anspruch. Insgesamt wurden 14 Sendungen genau analysiert, 8 davon aus

RTI (Fininvest), der Rest aus RAI und TMC. Der Schwerpunkt der Analyse

lag in der Spdtabendsendung von Italia 1 [’apello del marted’, von der fiinf

Ausstrahlungen untersucht wurden.

Im italienischen Fernsehen herrscht ein grofies Angebot an Sporstsendun-
gen, am Sonntag gibt es in den verschiedenen Kanélen insgesamt sechs davon.
Die meisten sind als Shows angelegt, mit Publikum oder ohne, meistens mit
Gésten und direkten Telefonverbindungen. Der Moderator (nur in einem Fall
fiihrt eine Frau durch die Sendung) ist die wichtigste Person im Studio, er
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gibt der Sendung Profil und ist auch meistens der Grund fiir Anerkennung
oder Ablehnung einer Sendung. Die Grundkonzepte sind meistens gleich.
Die semiotische Untersuchung erfolgte in drei groflen Abschnitten. Zuerst
wurden die einzelnen Sendungen (das Genre) genau analysiert, indem man
dem Generativen Parcours folgte. Die Ebenen wurden 1. Format; 2. Ebene
der Manifestation: die Codes; und 3. Ebene der Diskursivitit, genannt. Im
zweiten Abschnitt folgte die paradigmatische Untersuchung, der Vergleich
zwischen den einzelnen Moderatoren. Den dritten Abschnitt bildete eine ge-
naue Analyse des Programmes [’apello del marted’s auf Italia 1, mit beson-
derer Beriicksichtigung der verschiedenen Arten von Beziehungen, die in der
Sendung existieren, und eine Schluldarstellung der Schwéchen und Stéirken.

A. Das Genre Im ersten Schritt der Analyse Format erfolgt eine genaue
Beschreibung der jeweiligen Sendung. Die Personen im Studio (Moderator,
Assistentin, Studiogéste, Publikum) und die iiber Telefon direkt verbundenen
Personen werden entweder in ihrer Personlichkeit (der Moderator) oder in ih-
rer Funktion, ihrem Verhalten genau beschrieben. So wird in bezug auf den
Moderator seine Gestik, die Bewegungen im Raum, seine Art zu sprechen, sei-
ne Kleidung dargestellt, das Publikum wird in seiner Passivitéit beschrieben
etc. Neben den Personen wird auch die Struktur der Sendung beschrieben,
von der Signation iiber die Sponsoren, die einzelnen Teile der Sendung (Inter-
views, Telefonverbindungen), bis zu den Unterbrechungen durch Nachrichten
und Werbung.

Der zweite Analyseschritt besteht in der Beschreibung der Codes der ma-
nifesten Ebene. Biihne, Raum, Einstellungen, Beleuchtung, elektronische Ef-
fekte, Schnitt, Musik und Sprache werden in ihren einzelnen Elementen genau
beschrieben.

Auf der dritten Ebene, jener der Diskursiven Strukturen, erfolgt eine wei-
tere Abstraktion. Figuren (Rollen) und Themen werden eruiert und auf-
gezihlt. Der Moderator wird hier zum technischen Leiter und Anpreiser,
es gibt die Rolle des ausgezeichneten, des polemischen, und des kommen-
tierenden Experten etc. Unter den Themen finden sich die Probleme des
italienischen Fufiballs, Tore, Trainer etc. Visuelle und verbale Auerungen
werden auch analysiert und zwar in Hinsicht auf Objektivitéit, direkte An-
sprache, Narration, direkter Diskurs (wer spricht mit wem, in welcher Person,
welche Worte verwendet er) Zeit und Raum der Austrahlung sind auch jene
des Diskurses: die Diskussionen im Studio, die Telefonverbindungen, Verwen-
dung des Priisens und deiktischer Verben (hier im Studio) und der ersten und
zweiten Person (ich, du, wir).

Auf dieser Ebene werden die unterschiedlichen Arten von Beziehungen,
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die zwischen einem Moderator, einer Sendung oder dem Fersehkanal mit
dem Publikum hergestellt werden, dargelegt. In einem weiteren Schritt der
Untersuchung werden die Sendungen auf den drei vorgestellten Ebenen un-
tereinander verglichen. Auf diese Weise werden konstante und variable Teile
eruiert, die einen Vergleich und eine Abgrenzung der einzelnen Sendungen
untereinander moglich machen.

B. Der Moderator Da der Moderator in entscheidender Weise fiir den Er-
folg oder Miflerfolg eines Programmes verantwortlich ist und seine Personlich-
keit mit der der Sendung und/oder des Senders iibereinstimmen sollte, wird
der Analyse seiner Figur ein eigener Abschnitt gewidmet. Wie schon im Ab-
schnitt {iber das Genre werden auch hier konstante und variable Punkte
eruiert. Unter den Konstanten in bezug auf den Moderator lassen sich fiir
die analysierten Sportsendungen folgende Punkte finden: Mit einer Ausnah-
me sind alle Moderatoren ménnlichen Geschlechts, sie sind in den Sendungen
der Fininvest eher elegant, in jenen von RAT und TMC eher sportlich geklei-
det. Sie benutzen den Gésten und Kollegen gegeniiber das kollegiale du (mit
einer Ausnahme), und stellen ihr Wissen zur Schau. In Beziehung zum Raum
verhalten sie sich sehr statisch, verfiigen dafiir aber iiber ausladende Gesten.
Sie sprechen alle ohne spezielle Dialekteinfliisse. Zu den Konstanten der Ko-
Moderatoren gehdren bei den weiblichen: die Funktion der Kontaktherstel-
lung mit den Gésten, die Herkunft aus Theater, Film oder Fernsehen, und
ihre Funktion der Entdramatisierung. Den ménnlichen Ko-Kommentatoren
ist die polemische Funktion und die Entdramatisierung gemein.

Die Variablen finden sich in der Personlichkeit der Moderatoren, die un-
terschiedliche Kommunikationsstile verkorpern. Die Moderatoren lassen sich
in folgende Kategorien einteilen: Vertraulichkeit, Komplizenhaftigkeit, Infor-
mation, Pidagogik.

In der Beziehung zu den Interviewpartnern in der Sendung lassen sich als
Konstante die vertrauliche Beziehung und das Bemiihen um eine angenehme
Situation finden. Jeder Moderator hat jedoch seinen eigenen Stil: ironisch,
technisch, hoflich, informativ, miitterlich, satirisch, distanziert, aufschneide-
risch, hinterlistig.

Auch die Art der Beziehung, die die Moderatoren zum Publikum auf-
bauen, wurde analysiert. Als konstant werden die Aufmerksamkeit auf die
Présenz des Publikums, die Miteinbeziehung und die ausladende Gestik ge-
nannt. Abhéngig davon variiert der Umgang mit dem Publikum von Sen-
dung zu Sendung: 1. Das Publikum im Studio kann in instrumenteller Weise
verwendet werden: Es wird gezeigt und applaudiert. 2. Das Publikum wird
angesprochen, gefragt und direkt miteinbezogen. 3. Es ist ein fundamentaler
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Bestandteil der Sendung. 4. Das Publikum wird oft als zur Sendung gehoérend
dargestellt und teilt den Raum mit den Gésten.

C. L’appello del martedi Aufbauend auf die Ergebnisse der vorange-
gangenen Analysen wird im dritten Abschnitt das Hauptobjekt der Untersu-
chung, die Spitabendsendung am Dienstag L’appello del martedi nach den
schon vorher benutzten Kriterien dargestellt. Die Beziehung des Moderators
zur Assistentin, die Beziehung zu Interviewpartnern und zum Publikum wer-
den auf Konstante und Variablen innerhalb der verschiedenen Ausgaben der
Sendung untersucht.

Den Abschluf} bildet die Darlegung der Ergebnisse in Form der Beschrei-
bung von Schwéchen und Stéirken. Die Liste der Schwachpunkte ist viel linger
als jene der Stérken und bietet prizise Ansatzpunkte fiir Verdnderungen und
Verbesserungen. L’appello del martedi wurde in zwei Perioden untersucht,
im Friihjahr und im Winter 1994. In dieser Zeit erfolgten einige Anderungen
in bezug auf die Struktur der Sendung. Diese Erneuerungen stellen jedoch
Grofteils Schwachpunkte dar, sowohl in Beziehung zur alten Sendung als
auch in Bezug auf die Konkurrenzsendungen.

Die Aufzéhlung der Schwachpunkte orientiert sich am Analyseschema,
das heifit, sie geschieht auf den drei Ebenen. Zu den Schwéchen auf der
Ebene des Formats zéhlen folgende Punkte: Es handelt sich um die letzte
Sendung in der Fufiballwoche (die am Samstag beginnt), es gibt wenige und
unwichtige Géste, auflerdem kommen viele aus dem Bereich der Fininvest.
Die Géste konnen wihrend der Sendung kommen und gehen (Unsicherheit).
Fixe Rubriken sind aus der Ubertragung verschwunden, das bedeutet gerin-
gere Wiedererkennbarkeit und schwichere Vertrauensbindung. Es wird zuviel
Wert auf eine einzige Rubrik, das Interview gelegt.

Auf der Ebene der Codes der Manifestation wird im Bereich Biihne das
kalte, trostlose Studio und das Vorherrschen von rechtwinkeligen Linien und
kalten Farben als Schwiichen beschrieben. In der Kamerafiihrung wirken die
zu schmalen Bildausschnitte erdriickend und die Schlufleinstellung, die das
Studio in der Totalen von oben mit den verléschenden Lichtern zeigt, ver-
mittelt Abgeschlossenheit und Trostlosigkeit.

Auf der diskursiven Ebene zéhlen die unklar definierten Rollen der Betei-
ligten und die falschen Polemiken (in der Rubrik: Themen) zu den eruierten
Schwachpunkten. In bezug auf die AuBerungen werden die zu hiufige direkte
Zuwendung (sowohl verbal als auch visuell) an das Publikum zu Hause und
die distanzierende Verwendung von wir? genannt.

42 Anm.: Wir verstanden im Sinn von wir im Studio, wir beim Sender im Gegensatz zu
wir als ich, der Moderator und sie, das Publikum.
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Als Stirken werden der nunmehr ernste, technische Ton der Ubertragung
und die gelegentliche Figurativisierung des Publikums zu Hause (Zuseher)
durch den Moderator genannt. Allerdings nehmen im Vergleich mit den &lte-
ren Sendungen in der zuletzt analysierten, das passive Publikum, die nicht
zum Fuf3ball gehorenden Géste und die Sponsor- und Verkaufseinschaltungen
(televendita) einen zu groflen Raum ein.

Schluflbemerkung Die vorliegende Analyse bietet ein gutes Bild der (zum
damaligen Zeitpunkt) aktuellen Situation der Sportsendungen. Die Ergebnis-
se der Analyse lassen vielfiltige Interpretationsmoglichkeiten offen, in dem
Sinn, dafl Antworten auf viele mégliche Fragen gefunden werden kénnen. In-
dem die Struktur dargelegt wurde, wird die Bedeutung der einzelnen Teile fiir
den Erfolg einer Ubertragung sichtbar, diese einzelnen Teile konnten wieder-
um in weiteren Analysen, auch durch die Befragung des Publikums, weiter
auf ihre Kohérenz untersucht werden.

Die vorliegende Analyse stellt das Grundgeriist zur Verfiigung. Es wurde
nur eine Phase desk durchgefiihrt, eine Phase field wiirde genauer formulierte
Analyseziele voraussetzen.

6.4.7 Zusammenfassende Bemerkungen

In den oben zitierten Beispielen war zu sehen, wie Semiotiker in der Pra-
xis mit ihren Methoden umgehen. Die Anzahl der Methoden ist so vielfiltig
wie die der Probleme, auf die sie angewendet werden. Es gibt keinen Kanon,
wonach bestimmte Analyseinstrumente auf bestimmte Problemstellungen an-
gewendet werden mdssen, wohl aber die Erfahrung und die genaue Kenntnis
der Methoden, die zur Verwendung der jeweils angemessensten fiihrt. Die je-
weilige Methode wird in Hinsicht auf den Untersuchungsgegenstand und das
Untersuchungsziel gewéhlt. Allerdings miissen die Semiotiker nicht bei jeder
Analyse nach der passenden Methode suchen; wie in den vorgestellten Un-
tersuchungen zu sehen war, gibt es fiir die verschiedenen Bereiche typische,
oft verwendete Analysemethoden, Analyseraster, denen man folgen kann.
Bei den semiotischen Methoden handelt es sich um qualitative Methoden,
das bedeutet, dafl der Einflul des Untersuchenden nicht unterschétzt werden
darf. Die Auswahl der Methode, das spezifische Wissen und die Personlichkeit
beeinflussen, wenn auch in sehr geringem Ausmaf}, das Ergebnis.
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Kapitel 7

Expertengespriche

Eine wichtige Rolle in der Evaluation spielten, wie in Kapitel 6.1.1 darge-
legt wurde, die Expertengespriche, die in der Form qualitativer informato-
rischer Interviews angelegt waren und als halb-standardisierte Befragungen
anhand eines Interviewleitfadens durchgefiihrt wurden. Die Gespréchspartner
waren: Tarcisio Lancioni und Mauro Ferraresi vom Marketforschungsinstitut
C.R.A./Nielsen (Mailand, 26.2.1997, 15.5.97, 20.5.98). Joseph Sassoon von
der Kommunikationsforschungsagentur Studio Alphabet (Mailand, 12.5.97)
und Roberto Grandi, Professor fiir Kommunikationswissenschaft an der Uni-
versitit Bologna (Bologna, 18.1.97). Alessandra Gabasio, als Semiotikerin in
der Marketingforschungsabteilung bei Lavazza in Turin tétig, beantwortete
die Fragen via Fax (Turin, 11.7.97).

7.1 Zur Ausbildung

Alle Interviewten haben ein Studium mit dem Doktorat beendet. Tarcisio
Lancioni studierte an der Universitiat Bologna Kommunikationswissenschaft
und schrieb seine Dissertation Visuelle Semiotik und Kunsttheorie bei Um-
berto Eco. Mauro Ferraresi studierte Philosophie, ebenfalls in Bologna, auch
er schrieb seine Dissertation bei Eco. Joseph Sassoon hat nach Internationa-
len Handelswissenschaften und langjdhriger Beschéftigung in der Wirtschaft,
Soziologie und Politikwissenschaften (immer in Mailand) studiert und sich
in diesem Rahmen intensiv mit Kommunikation und in der Folge auch mit
Semiotik beschéftigt. Roberto Grandi ist seiner Ausbildung nach Soziologe.
Alessandra Gabasio studierte Kommunikationswissenschaft in Turin, schrieb
ihre Diplomarbeit bei Guido Ferraro, einem Forscher und Schiiler von Gi-
an Paolo Caprettini und beendete ihre Ausbildung mit einem Master der
Unternehmenskommunikation an der Universitit Venedig.
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Alle der im Bereich Semiotik und Marketing tétigen Personen, denen ich
im Laufe meiner Erhebungen begegnete, haben eine abgeschlossene Univer-
sitdtsausbildung (meistens in Kommunikationswissenschaft, Soziologie, Phi-
losopie oder Politikwissenschaften). Diese Tatsache unterstreicht den wis-
senschaftlichen Anspruch der Methoden, und verweist auf den Umstand, dafl
semiotisches Wissen eingebettet sein mufl in ein gréfleres, humanwissenschaft-
liches Wissen, aus dem in der Praxis wertvolle Anregungen gezogen werden
konnen.

7.2 Zur universitiren Tatigkeit

Wie schon an fritherer Stelle erwéhnt, sind viele der im Marketing tétigen
Semiotiker auch an den Universitdten mit der Leitung eines Studienganges
oder mit Lehrauftragen beschiftigt.

Tarcisio Lancioni unterrichtet Textsemiotik an der Universitit Siena und
Kultursoziologie am ITULM. Mauro Ferraresi unterrichtet Techniken der Wer-
bung am IULM und Teztlinguistik an der Universitit Genf. Er schreibt fiir
die Zeitschrift MARK UP. Joseph Sassoon unterrichtet an der Universitit
Mailand am Institut fiir Politikwissenschaften Soziologie der Kommunikati-
on. Roberto Grandi ist in erster Linie Universitéitsprofessor am Institut fiir
Kommunikationswissenschaft in Bologna. Er unterrichtet Werbekommunika-
tion und Theorien und Techniken der Massenkommunikation und ist Lei-
ter des postgradualen Lehrgangs iiber Mode und Kommunikation. Roberto
Grandi arbeitet privat als Kommunikationsberater und ist zur Zeit Kultur-
stadtrat von Bologna. Er hatte von 1990 bis 1994 am Institut fiir Kommu-
nikationswissenschaft einen Forscherkreis eingerichtet, der unter dem Namen
MediaLab werbesemiotische Analysen durchfiihrte.

7.3 Zu den Instituten

7.3.1 C.R.A.

Joseph Sassoon, der seit 1982 als Konsulent und Soziologe bei C.R.A. arbei-
tete, brachte 1985 die Idee der Verwendung semiotischer Methoden fiir die
Werbeanalyse ein. Der Grundgedanke stammte von Paolo Sari, einem der
Fiihrungsmitglieder von C.R.A. In der Mitte der 80er war diese Methode
fiir den Bereich der Marktforschung in Italien, im Gegensatz zu Frankreich,
ziemlich neu. Die Klienten waren sehr befremdet: Sie waren sehr perplex und
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verstanden nicht, was diese komische Sache sein kionnte®.

In dem Ausmaf, in dem die Semiotik in C.R.A. ernsthaft wichtig gewor-
den ist, wurden neue Mitarbeiter aufgenommen. 1989 ist Giulia Ceriani zu
C.R.A. gestoflen, von ihrer Ausbildung her der Franzosischen Semiotik und
den Theorien von Greimas verpflichtet. Kurz danach kam auch Tarcisio Lan-
cioni als Konsulent zu C.R.A., er kam aus der gleichen Ausbildungsrichtung,
kannte die Greimas’sche Semiotik, aber auch jene von Eco sehr gut.

In dieser Zeit wurde eine Art Mini-Institut (im qualitativen Sektor) in-
nerhalb von C.R.A. eingerichtet, das sich ausschlieflich mit Problemen der
Kommunikation beschiftigte. Daraus entwickelte sich eine Abteilung, die auf
die Analyse von Kommunikation spezialisiert war. Der Bereich der Kommuni-
kationsanalysen dehnte sich aus: Bald wurden auch packaging, Zeitschriften,
Produktnamen etc. untersucht. Alles, was nur irgendwie in diese Perspektive
pafite, ist schon langsam dazugekommen?. Giulia Ceriani befafite sich aufer-
dem intensiv mit der Anwendung semiotischer Methoden auf Mode. 1995
verliefl Sassoon C.R.A., zu Jahresbeginn 1997 wechselte Ceriani zur Agentur
Explorer.

C.R.A. fithrt als Marktforschungsinstitut vor allem quantitative Analysen
durch (75 Prozent), 25 Prozent fallen auf den qualitativen Sektor, insgesamt
15 Prozent sind semiotische Analysen. Neben den im Institut Beschéftigten
gibt es eine Reihe freier Mitarbeiter, die Interviews, Gruppengespriche etc.
fiir die Phase field durchfiihren. Es sind durchwegs Absolventen der Univer-
sitdt Bologna mit semiotischer Ausbildung.

Semiotiker und Psychologen bilden die qualitative Abteilung bei C.R.A.
Trotzdem arbeiten sie nicht zusammen: Wenn es darum geht, eine Analyse
durchzufiihren, so ist sie entweder psychologisch-soziologischen oder semio-
tischen Zuschnitts®. Es gibt allerdings Punkte, iiber die gemeinsam nachge-
dacht werden kann, manchmal ergeben sich daraus erweiterte Ergebnisse.

7.3.2 Alphabet

Das Studio Alphabet in Mailand besteht hauptséchlich aus einer Person:
Joseph Sassoon griindete nach seinem Ausscheiden bei C.R.A. sein eigenes
Institut. Als Grund fiir seinen Abschied nannte er unter anderem die Kom-
petenzstreitigkeiten innerhalb des Instituts, die aus der Phase stammen, in
der man versuchte, semiotische Methoden auch auf quantitative Fragen an-
zuwenden. Da das Arbeitsgebiet der Semiotiker nicht klar begrenzt ist (auch

1 Joseph Sassoon im Interview mit der Verfasserin am 12.5.97.
2Joseph Sassoon, 12.5.97.
3Tarcisio Lancioni im Interview mit der Verfasserin am 15.5.97.
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weil das Interesse an Kommunikation grofler wird) kommt es immer wieder
zu Konflikten zwischen den einzelnen Sektoren. Ich bin aus anderen Grinden
ausgetreten. Einer bestand allerdings in der Tatsache, daf$ ich mich dem Pro-
blem, in die Bereiche anderer einzudringen, nicht mehr stellen wollte*.

Sassoon teilt die Biirordiume mit einem Partner, dessen Firma Astra sich
in vielen Bereichen mit Marktforschung beschiftigt. Konferenzriume, Se-
kretariat etc. werden geteilt. Sassoon arbeitet grofiteils alleine: Im Moment
ist es ein Mini-Institut, das auf mich konzentriert ist®. Er beschiftigt zwei
Mitarbeiter, free-lance, Semiotiker, die er selbst weiter ausgebildet hat. FEine
Mitarbeiterin arbeitet auch fiir C.R.A. Sassoons Unternehmensphilosophie
besteht darin, weniger Analysen durchzufiihren, diese aber besser zu machen
und fiir hohere Preise einen bestimmten Standard zu garantieren.

7.3.3 MedialLab

Da sich die Situation von MediaLab grundlegend von der der anderen In-
stitute unterscheidet, sollen siémtliche Ergebnisse an dieser Stelle vorgestellt
werden, da sie fiir einen direkten Vergleich mit den Agenturen nicht geeignet,
fiir die Evaluation jedoch von Interesse sind.

Als Teil des Instituts fiir Kommunikationswissenschaft arbeiteten unter
dem Namen MediaLab vor allem Professoren und Assistenten, aber auch
Doktoranden zusammen. Von 1990 bis 1994 bestand dieses Labor, in dem fiir
verschiedene Unternehmen und Medien werbesemiotische Analysen durch-
gefithrt wurden. Initiiert von Roberto Grandi, der schon vorher jahrelang als
Konsulent téitig war, war dieser Kreis auch ein Platz fiir Reflexionen und die
Entwicklung und Evaluierung von Methoden.

Die Forschungen wurden von den Firmen bezahlt und dann gemé&fl der
besten Eignung unter den Forschern verteilt. Oft wurde gemeinsam an einer
Studie gearbeitet, manchmal handelte es sich um sehr grofle Studien. Der
Kern bestand aus 15 Forschern, insgesamt arbeiteten an den verschiedenen
Projekten zwischen 25 und 30 Personen. Auch einige Diplomanden konnten
teilnehmen.

Die Untersuchungsobjekte wurden gemeinsam ausgewihlt, oft traten Fir-
men an MediaLab heran, Roberto Grandi war als Konsulent bekannt. Grof3-
angelegte Untersuchungen wurden fiir FIAT durchgefiihrt, fiir RAI unter-
suchte Maria Pia Pozzato Inhalte und Publikum, Sandra Cavicchioli fiihrte
eine Untersuchung iiber das Image der Stadt Ferrara durch. Alessandro Zinna
arbeitete unter anderem auch mit Werbeagenturen zusammen. Laut Roberto

4Joseph Sassoon, 12.5.97.
5Joseph Sassoon, 12.5.97.
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Grandi, waren die Unternehmen vor allem an den Methoden interessiert:

Die Unternehmen fragten um Untersuchungen, sie bezahlten auch,
aber sie waren mehr interessiert am Erlernen neuer Methoden,
neuer Dinge, um sie in die eigenen Forschungen integrieren zu
kénnenS.
Aus diesen vier Jahren ist aufier einem Buch (Semiotica al Marketing”) nicht
viel publiziert worden. Einige Artikel in Zeitschriften und fiinf interne Publi-
kationen, deren Inhalt hauptséichlich aus methodischen Reflexionen besteht.

MedialLab bediente sich aus der Fiille der semiotischen Methoden. Man
arbeitete vor allem mit den Methoden von Floch, mit Methoden der So-
ziosemiotik und der Semiotik von Greimas, aber auch mit Methoden der
interpretativen Semiotik. Man verwendete das Semiotische Viereck und den
Generativen Parcours und diskutierte die Methoden fiir spezifische Anwen-
dungen. Verwendet wurde das Vokabular der Semiotik.

Die Untersuchungen, die im Rahmen von Medial.ab durchgefiihrt wurden,
dienten auch den Unternehmen, vor allem was das Erlernen neuer Methoden
anbelangte, die Ergebnisse waren sehr partiell und nicht erschépfend. Die
Untersuchungen dienten also in erster Linie der Universitdt, auch der Kar-
riere der einzelnen Forscher und sie halfen, zu Uberleben, denn sie waren gut
bezahlt. Die Semiotiker nannten ihr Wissen Strategisches Consulting.

Nach vier Jahren endete die gemeinsame Arbeit, viele Forscher verfolg-
ten eigene Untersuchungen, es gab nicht mehr viel Neues, das Hauptziel von
MediaLab bestand im Sammeln von Ergebnissen aus den unterschiedlichsten
Gebieten. Einige der Forscher arbeiten auch weiterhin mit semiotischen Me-
thoden fiir externe Klienten. Giulia Ceriani und Vanni Codeluppi sind zwei
ehemalige Mitarbeiter von Medial.ab, die heute bei Maildnder Agenturen
arbeiten.

7.3.4 Weitere Institute

Neben den genannten Instituten befassen sich Guilia Ceriani in der Agentur
Explorer, Vanni Codeluppi bei CPF und Francesco Marsciani bei EURISCO
mit der Anwendung semiotischer Methoden auf die verschiedensten Probleme
des Marketings.

6Roberto Grandi im Interview mit der Verfasserin am 18.1.1997.
"Grandi, Roberto (Hg.): Semiotica al Marketing. Le tendenze della ricerca nel marke-
ting, nel consumo, nella pubblicita. Milano: FrancoAngeli 1994.
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7.4 7Zu den Methoden

Die am hédufigsten verwendeten Methoden sind jene aus der Greimas’schen
Semiotik. Und mit den beiden (Ceriani und Lancioni) sind wir ibereinge-
kommen, daf$ fiir einen Grofiteil der Probleme die Greimas’sche Semiotik
nitzlicher sei, direkter anwendbar auf die Minierzihlungen, die Werbungen
ja sind®. Neben den Werbespots kamen nach und nach weitere Analyseob-
jekte dazu, die Methoden zur Analyse, wie sie von C.R.A. heute verwendet
werden, wurden damals von Sassoon, Ceriani und Lancioni entwickelt. Einige
Instrumente brachte Giulia Ceriani aus ihrer Zeit in Frankreich mit.

Hauptsichlich verwendet werden also Methoden, die aus dem Generati-
ven Parcours, aus der franzosischen Strukturalen Semiotik stammen. Aber
wir verwenden die Semiotik auch allgemein, als Werkzeugkiste, in der man
passende Istrumente finden kann®. Genannt werden auch Jakobson und die
Phonetik. Auch weil die Greimas’sche Semiotik wenig Spezielles bietet was
die Substanz des Ausdrucks betrifft'’. Ferraresi bezieht sich hier auf die, vor
allem von ihm (in der Analyse des packaging), verstéirkt verwendete Theorie
Hjelmslevs!!.

Die vier Ebenen des Generativen Parcours werden in den Agenturen (bei
C.R.A. und Alphabet) Oberfiichenebene, Diskursive Ebene (oder Ebene der
Themen und Figuren), Narrative Ebene und Tiefenebene (Ebene der Werte)
genannt.

Alessandra Gabasio stellt fiir ihre Arbeit bei Lavazza fest, dafl es schwie-
rig ist, von einzelnen semiotischen Theorien und Methoden zu sprechen, da
von Analyse zu Analyse die besten und brauchbarsten Mittel herangezogen
werden, und kein Beitrag aus anderen Disziplinen vernachléssigt wird.

Lavazza, die Firma in der ich arbeite, ist jeder Art von neuen Me-
thodologien gegeniiber sehr aufgeschlossen und sensibel, und be-
reit, Neues auszuprobieren: Fs ist jedoch klar, dafS die Forschung
hier nicht einen vornehmlich akademischen Wert hat, tm Gegen-

teil, sie muf8 rentabel und unmittelbar niitzlich sein'?.

7.4.1 Methodenauswahl

Ubereinstimmend sind die Antworten auf die Frage nach der Auswahl der
Methoden. Die semiotische Kompetenz wird hier genannt, die von Fall zu

8 Joseph Sassoon, 12.5.97.

9Mauro Ferraresi im Interview mit der Verfasserin am 15.5.1997.
1OMauro Ferraresi, 15.5.1997.

"Vgl. Kapitel 6.4.4.

12 Alessandra Gabasio in einem Fax vom 11.7.97.
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Fall am konkreten Objekt entscheiden l48t, ob die sechs Funktionen von
Jakobson angewendet werden oder der Generative Parcours (Greimas) oder

andere Methoden. Vor allem das Studium und die Erfahrung beeinflussen die
Auswahl der Methoden:

Es sind zwei Dinge: Die Aufmerksamkeit auf das spezielle Pro-
blem der Analyse, die sind ndmlich sehr verschieden, und die ge-
nerelle semiotische Kompetenz, die hilft, das Problem zu prizi-
sieren und das Instrument zu finden, das am besten dazu geeignet
ist, das Problem zu beantworten'.

Gedacht wird bei der Methodenwahl vor allem an das Problem und damit an
das erwartete Ergebnis. Es ist nicht so, daf} fiir eine bestimmte Textart (z.B.
das packaging) ein oder zwei spezielle Methoden vorgesehen sind, wichtig sind
die Forderungen des Klienten und die Beschaffenheit des Textes. Wichtig ist,
mit Qualitit aus der Sicht des Klienten zu arbeiten. Nicht aus der Sicht einer
abstrakten Semiotik**. Auf diesen Grundlagen wihlt man die fiir die spezielle
Situation, fiir die spezielle Untersuchung, geeignetste methodische Losung.
Auch wenn sich mit der Zeit bestimmte Gewohnheiten herauskristallisieren,
wihlt man die Methoden jedesmal neu.

7.4.2 Phase desk und Phase field

Die Unterscheidung von desk und field Untersuchungen kommt aus den Re-
geln der Marktforschung und hat eigentlich nichts mit der Semiotik zu tun.
Sie unterscheidet die Marketingsemiotiker von den Semiotikern, die nie Per-
sonen befragen wiirden. Es ist die Notwendigkeit, unsere Methoden an den
Ernstfall anzupassen, an die Forderung der Klienten, auch die Meinung des
Publikums einzuholen'®. Die Semiotik ist allerdings auch hier eine Hilfe, sie
hilft sowohl bei der Konzeption als auch bei der Auswertung.

Deshalb werden, zum Beispiel in einem Pack Test, die Fragen
genau gestellt, in dem Sinn, daf§ nicht nur irgendwas die Far-
ben betreffend gefragt wird, sondern nach der Beziehung zwischen
den Farben, der Beziehung zwischen den vollen und den leeren
Formen auf dem Etikett, und man fragt, wie das logo und das let-
tering funktionieren. Alles Fragen, die eine semiotische Herange-
hensweise am Beginn sehr prazise stellen, und genau analysieren
kann, wenn die Antworten gegeben worden sind'®.

13Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
14 Joseph Sassoon, 12.5.97.
15Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
I6Mauro Ferraresi, 15.5.97.
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Die Semiotik hilft auch, vom simplen Feststellen eines Effektes wegzukom-
men, es wird versucht, zu eruieren, worauf genau dieser Effekt beruht.

Die Untersuchungen werden nicht immer in desk und field durchgefiihrt.
Viele field Untersuchungen werden gemacht, weil die Klienten es wiinschen.
Fiir viele Unternehmen ist die Meinung des Publikums die fundamentale Sa-
chel™. Verbreitet unter den Kunden ist trotz der Erklirungen die Idee, dafl
die Semiotik eine ziemlich subjektive Sache sei. Der Klient sagt, ja, ich bin
einverstanden, aber ich will auch wissen, was die Leute sagen'®. Wenn es
dem Semiotiker dagegen gelingt, seine Vorgehensweise und das Funktionie-
ren seiner Methoden {iberzeugend darzustellen, kann manchmal auch auf die
Phase field verzichtet werden.

Auch Joseph Sassoon fiihrt die Verwendung der Gruppendiskussionen
auf die Forderung der Klienten zuriick, die daran gewohnt sind, in einer
qualitativen Untersuchung, Antwort auf bestimmte Fragen zu bekommen.

Deshalb muf man thnen sagen, ob die Botschaft gefdllt oder nicht
gefillt, und ob sie erinnert wird. Auf jeden Fall mufS man ihnen
eine Reihe von Dingen tber das brandimage sagen etc, Sachen,

die in ihrem Interesse liegen'®.

In den wichtigsten Punkten basiert die Phase field allerdings auf der Phase
desk.

In einer Untersuchung wird vom Semiotiker sowohl die Phase desk als
auch die Phase field geplant, es wird ein Untersuchungsfahrplan erstellt, der
dem Klienten genau erklédrt, welche Fragen in welchem Untersuchungsab-
schnitt beantwortet werden kénnen und welche Kosten sich daraus ergeben.

7.4.3 Die Gruppendiskussion

Das am héufigsten eingesetzte Instrument in der Phase field ist die Grup-
pendiskussion. Es ist der Markt, der danach fragt, er fragt nach Gruppen, er
fragt nicht mehr nach Einzelinterviews, nur sehr selten®®. In Italien werden
in Untersuchungen zum Bereich der Kommunikation fast nur mehr Grup-
peninterviews eingesetzt. Dazu benotigt man allerdings gut ausgebildete,
qualifizierte Mitarbeiter. Leiter von Gruppeninterviews miissen eine grofle
fachliche Kompetenz besitzen, wissen, was fiir den Klienten niitzlich ist, was
er sich erwartet, was der Grund und das Ziel der gesamten Analyse ist. Das
ist dberhaupt nicht leicht, im Gegenteil, das ist eines der am schwierigsten

1" Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
18Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
19 Joseph Sassoon, 12.5.97.
20 Joseph Sassoon, 12.5.97.
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2u erlernenden Dinge?*. Meistens finden zwei bis sechs Gruppendiskussionen
statt, manchmal mehr, abhéngig vom target. Auch die Auswahl der location
hdngt vom target ab, meistens finden die Interviews in Mailand, oft aber
auch in Rom oder im Siiden des Landes, statt.

In der Durchfiihrung der Interviews zeichnet sich ein Unterschied zwischen
den beiden Instituten ab, wihrend bei C.R.A. die Gruppen génzlich in die
Hénde der Interviewer gelegt werden, versucht Joseph Sassoon, immer dabei
zu sein. Einerseits, um selbst die Reaktionen des target zu sehen, andererseits,
weil es Gelegenheit bietet, den Klienten zu treffen. Man verliert viel, wenn
man darauf verzichtet, die Gruppen zu verfolgen, intern fir die Qualitdit der
Untersuchung, und fiir die Qualitit der Beziehung zum Klienten??.

7.5 Zu den Klienten

Der Bereich der Klienten ist der sensibelste in der Marktforschung. Thre
Probleme zu verstehen und ihre Bediirfnisse zu erfiillen, ist Aufgabe aller
Marktforscher. Die Semiotiker miissen zusétzlich Ubersetzungsarbeit leisten,
sie miissen die Klienten von der neuen, komplizierten Theorie iiberzeugen.

Die Klienten haben Bediirfnisse, auch wenn sie nicht fihig sind,
sie gut zu kommunizieren, sie wissen, was sie brauchen. Es ist an
uns, zu verstehen, was site brauchen, als erstes, zweitens wie das,
was sie brauchen in eine Analyse tbersetzt werden kann, drit-
tens wie es in eine semiotische Analyse tbersetzt werden kann.
Es bleibt die ganze Ubersetzungsarbeit zwischen der Allgemein-
sprache des Klienten und der Sprache der Semiotik®.

Darin besteht der schwierigste Teil der Arbeit der Semiotiker. Eine Analyse
durchzufiihren, meint Sassoon, sei relativ einfach, alle Semiotiker wiirden
sie mehr oder weniger gleich anlegen. Schwierig und deshalb so besonders
wichtig ist es, sie dem Klienten nahezubringen, sie fiir ihn zu beschreiben.
Die Beschreibung der Analyse ist meiner Meinung nach der Knotenpunkt,
an dem diber den Erfolg entschieden wird.?*.

7.5.1 Neue Klienten

Bei C.R.A. wurde semiotisch Analysen am Anfang oft gratis und ungefragt
mitgeliefert. Jetzt ist die Methode schon ziemlich bekannt und wird auch

21 Joseph Sassoon, 12.5.97.
22 Joseph Sassoon, 12.5.97.
23 Joseph Sassoon, 12.5.97.
24 Joseph Sassoon, 12.5.97.
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erfragt. Jetzt kann es vorkommen, daff ein Klient sagt, ah ja, wir wissen
schon wovon sie sprechen®. Im Fall der neuen Kunden gehen C.R.A. und
Alphabet von verschiedenen Voraussetzungen aus. Die Semiotiker bei C.R.A.
profitieren vom Kundenstock der Agentur, wenn sich im Lauf einer Unter-
suchung spezifische Probleme im Bereich der Kommunikation herausstellen,
werden die Semiotiker gerufen. In manchen Fillen ist es der quantitative For-
scher, der zu seinem Klienten sagt: fiir ein Problem dieser Art schlage ich die
Semiotik vor®S. Oft stellen sie allerdings auch selbst ihre Methode vor und
haben auflerdem einen eigenen Kundenstock. Sie sprechen oft mit Klienten,
auch mit den Klienten anderer Forscher und erkliren, wofiir eine semiotische
Analyse gut ist und wie sie funktioniert. Wenn ein Klient iiberzeugt werden
kann, kommt er wieder und fragt nach einer Analyse fiir sein Problem.

Joseph Sassoon, der alleine arbeitet und nicht von den Klienten einer
groflen Agentur profitieren kann, findet andere Wege, um Kunden anzuspre-
chen. Oft geschieht das iiber Vermittler, denn dafl die Kunden ganz von selbst
kommen, kann vorkommen, ist aber eher selten. Die Rolle der Vermittler spie-
len oft Mitarbeiter in Agenturen und Konsulenten, die semiotische Prisen-
tationen gesehen haben und diese weiterempfehlen, in bezug auf Probleme,
die in einer normalen Untersuchung nicht gut gelost werden kénnen.

7.5.2 Methodenprisentation

Ich weif nicht, ob wir in Italien die ersten waren, die sie (semio-
tische Methoden) verwendeten. Aber sicher waren wir unter den
ersten, und ich muf$ sagen, dafs wir sehr vielen Klienten iber min-
destens drei, vier Jahre jedesmal alles von vorne erkldren mujs-
ten?".

Wie macht man die semiotische Analyse so transparent, dafl auch ein Laie
sie versteht? Laut Sassoon ist das nicht schwierig, es geht um die Sprache,
die semiotische Metasprache und nicht um die Konzepte. Wenn zum Beispiel
von der Narrativen Ebene gesprochen wird, und in semiotischem Jargon die
Schliisselworter fallen, kann der Klient bald nicht mehr folgen, weil es zu viele
sind. Sassoon:

Manchesmal verwende ich nicht einmal das Wort Aktant, das
wielleicht eines der einfachsten Worter ist, es ist manchmal nicht

25 Joseph Sassoon, 12.5.97.
26 Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
27 Joseph Sassoon, 12.5.97.
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notwendig. Nehmen wir an, wir analysieren eine bestimmte Bot-
schaft und ich mdchte verstindlich machen, daf$ es hier ein Sub-
jekt, ein Wertobjekt und einen Helfer gibt. Ich kann das tun, in-
dem ich nur diese drei Worter verwende. Subjekt ist so geldufig,
dafs man es versteht, Wertobjekt - eine kurze Erkldirung geniigt
um es verstandlich zu machen, das Wort Helfer versteht man von

selbst?8.

Joseph Sassoon liegt die Versténdlichkeit dem Kunden gegeniiber sehr am
Herzen, er ist darin auch bemiihter als die Semiotiker bei C.R.A. Er sieht
seine Aufgabe als Kommunikationsexperte darin, die Inhalte verstandlich zu
priasentieren. Wichtig ist fiir ihn die Darstellung und Erkldrung der Narra-
tiven Ebene, da sie fiir die Erkldrung vieler Kommunikationsmechanismen
bedeutend ist. Wenn zwei Botschaften untersucht werden sollen, ist es auch
leicht, zwei verschiedene narrative Strukturen zu zeigen. Das kann, seiner
Meinung nach, auch ohne semiotischen Jargon geschehen. In einem Bericht
von 100 Seiten kann allerdings auch so manches technische Wort vorkommen,
das jedoch ganz genau und verstindlich erklirt werden muf. Die einfachste
und klarste, die mdéglich ist*®.

An dieser Stelle kritisiert er C.R.A., wo oft Fachworter eingesetzt werden,
die ohne Erkldrung stehen gelassen werden. Eine Tatsache, die tatséchlich zu-
trifft. Es geniigt nicht, meint er, die Begriffe in der Présentation zu erkléren,
die Klienten verstehen sie oft nicht, und wenn sie spiter den Bericht lesen,
verstehen sie gar nichts mehr. Sassoon fiigt aus diesem Grund immer ein
Glossar an, in dem Informationen einfach gefunden werden kénnen.

Unterschiedliche Ansichten trennen Joseph Sassoon und C.R.A. im Punkt
des Semiotischen Vierecks und der Werte (wie Floch und Semprini sie be-
schreiben). Sassoon benutzt das Semiotische Viereck kaum: Ich habe zu oft
gesehen, wie das Semiotische Viereck erkldrt worden ist und die Klienten
es nicht verstanden haben®. Fiir den internen Gebrauch zur Eruierung der
logischen Positionen kann es wohl gebraucht werden, fiir die Présentation
kann es jedoch leicht durch ein Mapping ersetzt werden, das die Klienten
viel besser verstehen. Auch die Verwendung der Werte des Konsums (prak-
tisch, utopisch (mythisch), kritisch, ludisch) hilt er fiir den Konsumenten
zu kompliziert, er vermeidet es, von praktischen, mythischen etc. Werten zu
sprechen, da dem Klienten sonst das gesamte Konzept erkldrt werden miifite.
Er gewinnt seine Werte jeweils aus dem Text und stellt sie in einem Mapping
anhand von zwei Achsen dar, die auch die Darstellung von Positionierungen

28 Joseph Sassoon, 12.5.97.
29 Joseph Sassoon, 12.5.97.
30 Joseph Sassoon, 12.5.97.
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erlauben. Diese Werte, die aus der Analyse gewonnen werden, sind weniger
allgemein und fiir den Klienten leichter verstédndlich. Er pafit seine Semiotik
sehr stark an die Klienten an. Seine Einstellung ist gut an folgendem Zitat
erkennbar, in dem er iiber die ersten Versuche, die Semiotik zu présentieren,
spricht:

Deshalb habe ich versucht, sie in mdglichst vorsichtiger Weise

vorzuschlagen, sehr graduell und vor allem als sehr nitzlich. In-

dem ich nur jene Kategorien aus der Semiotik auswdihlte, die in

leichte, allgemeinverstindliche Formen tbersetzt werden konnten

und auch konkrete Ergebnisse brachten. Um also nie in den Ver-

dacht zu geraten, unnitigerweise kompliziert zu sein3.
Lancioni und Ferraresi bei C.R.A. sehen das Problem des Semiotischen Vier-
ecks und der Werte in einem anderen Licht. Sie wissen um die Probleme, die
ein Nichtsemiotiker mit dem Verstehen des Semiotischen Vierecks als einer
Reprisentation semantischer Kategorien hat. Die Klienten sind dagegen sehr
daran gewohnt mit semantischen Achsen zu arbeiten. Das Mapping ist im
Grunde nur eine andere, kundenfreundlichere Darstellung des Vierecks, die
aber paradoxerweise dazu fiihrt, dafl vermittelnde Begriffe erfunden werden
miissen, die die Darstellung wieder zu einem Risiko fiir das Konzept machen.

Sie nutzen das Konzept von Floch, allerdings mit Vorsicht, da auch die

Unterscheidung in Basis- und Gebrauchswerte nicht immer eindeutig ist. Mit
der Information, eine Botschaft funktioniere auf der Ebene der Basiswerte
oder der Gebrauchswerte wird sehr vorsichtig umgegangen, es kénnten wei-
tere Kommunikationen gefunden werden, die

gleichzeitig ein bifichen praktisch, ein bifschen mythisch, ein bifs-
chen kritisch, ein bifichen ludisch sind, und das bedeutet im End-
effekt ein bifichen sehr wenig*.

Die Semiotiker bei C.R.A. arbeiten mit dem Semiotischen Viereck.

Auch und nicht immer. Wir arbeiten nicht mit dem Mapping.
Aber das bedeutet nicht, dafs wir ein Viereck nach dem anderen
zeichnen, das ist der Punkt3.

Sie benutzen den Generativen Parcours, und versuchen, die einzelnen Ebenen
zu unterscheiden, Themen und Figuren zu eruieren, um die letzten Schritte
zu konstruieren.

31 Joseph Sassoon, 12.5.97.
32Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
33 Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
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Der grundsdtzliche Unterschied zwischen dem Viereck und dem

Mapping ist, daf ein Viereck eine semantische Kategorie reprisen-

tiert und das Mapping zwei**.
Um ein Mapping also in semiotische Termini zu iibersetzen, briuchte man
zwei Vierecke und vielleicht noch alle Variationen eines Vierecks, das ergebe
acht Vierecke um eine Entwicklung zu zeigen. Dem Klienten werden in einer
Présentation hochstens zwei zugemutet, die Semiotiker arbeiten auch mit
mehreren.

Auch die Semiotiker von C.R.A. suchen und finden die Werte im Text, weil
sie dort auch eingeschrieben sind. Das Viereck ist ein System der Qualifikation
dieser Werte und der Art und Weise, wie sie behandelt werden. Ein Wert wie
Leben/Tod ist kein praktischer oder mythischer Wert an sich. Ein Wert wie
Leben kann in einem bestimmten Text als mythischer Wert behandelt werden,
in einem anderen Text als kritischer etc.

Tarcisio Lancioni und Mauro Ferraresi arbeiten also viel ndher an den
semiotischen Theorien als Joseph Sassoon.

Ja, und es ist leicht zu verstehen, Sassoon ist von seiner Ausbil-
dung her kein Semiotiker, er ist Soziologe. Auch wenn er es war,
der die Semiotik in die Marktforschung brachte.

7.5.3 Kommunikationsprobleme

Wie Sassoon an C.R.A. kritisiert hat, gibt es hiaufig auch Kommunikations-
probleme zwischen Klienten und Semiotikern, die die Stimmung betréchtlich
beeinflussen und den Kontakt in seltenen Féllen sogar abbrechen lassen. In
manchen Fdllen kann es sein, daff wir einen Klienten verloren haben, weil wir
uns nicht komplett verstindlich machen konnten®®. Sassoon spricht von einer
kognitiven Frustration, die die Klienten nicht ertragen, weil sie sich nicht in
der Rolle der Dummen sehen wollen. Weil sie nicht verstehen, entsteht das
Gefiihl in schulmeisterlicher Weise behandelt zu werden, etwas, das sie sich
nicht bieten lassen wollen und daher den Kontakt abbrechen. Sassoon hat
viel Wert auf die leichte Verstédndlichkeit seiner Sprache gelegt: Erreicht habe
ich damit, daf$ die Klienten sehr dankbar und sich vor allem nicht drgern’”.

Die Semiotiker bei C.R.A. arbeiten im Moment an einer Verbesserung ih-
rer Prisentationsmethoden, sie versuchen dabei, nichts vom semiotischen In-
strumentar zu verlieren (eine Tatsache, die Sassoon sehr wohl in Kauf nimmt)

34Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
35Mauro Ferraresi, 15.5.97.
36 Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
37 Joseph Sassoon, 12.5.97.
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und trotzdem gleichzeitig fiir jene, die keine Ahnung von Semiotik haben, die
Vorteile erkennbar zu machen und vielleicht auch ein bifichen Terminologie
einzubringen. Allerdings ohne den Klienten unter Fachausdriicken zu begra-
ben. Am besten funktioniert diese Vorgehensweise immer dann, wenn die
Resultate gut und klar sind. Sind sie es nicht, werden die Erkldrungen oft zu
kompliziert fiir den Klienten.

7.6 Zur Selbstevaluation

Der letzte Teil der Gespréiche befafite sich mit der Selbsteinschitzung und
Selbstevaluation der Interviewten. Thre Meinungen werden anhand von Fra-
gekreisen zusammengefaft.

Sind die Methoden effizient?

Ja, ich wiirde sagen, ja. Weil sie Antworten geben konnen tber die Wirk-
samkeit, weil sie den Klienten dazu bringen kénnen, Verdnderungen vorzu-
nehmen, die am Markt verifiziert werden kénnen3®. Obwohl diese Anworten
des Marktes schwierig zu deuten sind, wie Lancioni selbst zugibt. Steigen die
Verkéufe, war es das Verdienst der durch die Semiotiker initiierten Verdnde-
rungen, passiert nichts, war der Spot im Gesamten schlecht, und gehen die
Verkaufe zuriick, liegt die Schuld ganz gewify in anderen Bereichen.

Auch Sassoon weist auf den Umstand hin, daf} es keinen direkten Nachweis
der Effizienz der Methoden gibt. Ein indirekter Indikator ist die Tatsache,
daf ein Klient wieder kommt, weil er den Eindruck hat, die Methode habe
ihm geniitzt. Tarcisio Lancioni: Ja, ja man sieht die Wirkung, wenn die Kli-
enten wieder kommen3®. Laut Sassoon kann es auch vorkommen, daf sich die
Wirkung im Verkauf zeigt, was aber, wenn man die Fiille der Einflu3faktoren
bedenkt, sehr selten ist. Die Klienten selbst haben allerdings ihr feedback,
und wenn es positiv ist, kommen sie wieder.

Okonomisch Messen 148t sich der Erfolg im Auftragsvolumen. Bei C.R.A.
werden durchschnittlich zwanzig Klienten pro Jahr betreut, 1996 wurden
rund dreiflig Analysen durchgefiihrt. In manchen Perioden laufen bis zu fiinf
Untersuchungen gleichzeitig. 1997 présentierten sich neue, bessere Kunden
(alte sprangen ab), sodafl sich das Auftragsvolumen, laut Lancioni, ver-
doppelt hat. Die meisten Analysen werden iiber Werbespots und packaging
durchgefiihrt, die anderen Untersuchungsgebiete spielen eine marginale Rol-
le. Vor allem tiber Werbung und packaging. Das sind die beiden, vor allem

38 Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
39Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
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diese®.

Joseph Sassoon hat seine Umsatzzahlen im Kopf: Im ersten Jahr (1995)
300 000 Dollar, im zweiten Jahr (1996) 360 000 Dollar. Die Untersuchungen
kosten im Mittel 10 000 Dollar, das bedeutet, daf$ ich 30 Untersuchungen im
ersten und ein bifichen mehr im zweiten Jahr gemacht habe'. Er fiihrt die
Tatsache an, dafl fiir qualitative Untersuchungen generell weniger bezahlt
wird als fiir quantitative, fiir Forschungen iiber die Kommunikation sogar
noch weniger. Auch er arbeitet oft an mehreren Untersuchungen zur gleichen
Zeit. Leider kommt oft eine nach der anderen, und das ist ziemlich anstren-
gend, alle zu organisieren?. Es gibt Arbeit in diesem Bereich meint er, einen
Mitarbeiter einstellen und damit die Verantwortung fiir einen Arbeitsplatz
iibernehmen, mdochte er erst, wenn die Firma noch weiter gewachsen und
bekannter geworden ist.

Was sind die Vorteile?

Auf die Frage nach den Vorteilen der semiotischen Methode war die erste Ant-
wort, immer gleich: Genauigkeit. Im Gegensatz zu anderen qualitativen Un-
tersuchungsmethoden kann die Semiotik prézise Indikationen geben, sie kann
die einzelnen Elemente untersuchen, die in einem Print, einer Verpackung,
einem Spot vorhanden sind. Es ist moglich, die Bedeutungseffekte innerhalb
des Textes zu betrachten und zu iiberpriifen, was die dargestellten Signifikate
iibertragen.

Nicht immer ist das, was im Kopf des Klienten und im briefing
des Klienten ist, auch richtig realisiert, wenn man den Text be-
trachtet. Die Semiotik hat vielleicht diese Fahigkeit, zu zeigen, wie
eine bestimmte Farbe, ein bestimmtes Element einen bestimmten
Bedeutungseffekt bringt oder nicht*3.

Das bedeutet auch, dafl man dem Klienten sagen kann, ob etwas korrigiert
werden soll. Auch Sassoon unterstreicht die Tatsache, dafl eine semiotische
Analyse innerhalb eines Textes ganz prézise zeigen kann, was nicht funktio-
niert. Im Gegensatz dazu kann der psychologisch-motivationale Ansatz zwar
sagen, dafl etwas nicht funktioniert, er ist aber viel allgemeiner in Hinsicht
auf die Vorschldge. Sassoon:

Die Gewohnheit, mit den Zeichen zu arbeiten, erlaubt es hingegen,
besser zu sehen, wo das Problem liegt und in sehr ékonomischer

40Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
41 Joseph Sassoon, 12.5.97
42 Joseph Sassoon, 12.5.97.
43Tarcisio Lancioni, 15.5.97.
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Weise die Situation zu korrigieren. Okonomisch in dem Sinn, dajs
nur das Minimum in der Bedeutungsstruktur verdndert wird. Das
scheint mir der wichtigste Vorteil**.

FEtwas, das sie auch i C.R.A. machen, etwas sehr Niitzliches
ist das sogenannte decoupage der Spots. Das ist eine analytische
Unterteilung jeder Szene, Einstellung fiir Einstellung, sowohl auf
wvisueller als auch auf auditiver Ebene. Man braucht Geduld, aber
auch Beobachtungsgeist, um in einem Spot Einstellung um Ein-
stellung zu untersuchen. Die erste Szene, bis ins Detail beschrie-
ben was man sieht, was man hort, und so weiter fiir den ganzen
Spot. Das ergibt Resultate, fiir die Forscher eine groffe Sicherheit
dariber, wie der Film konstruiert ist. Sie ist jener tiberlegen, die
das Unternehmen oder sogar die Agentur hat. Es ist schon zu sa-
gen: Das Problem liegt in der siebten Einstellung. Der Schuldige
st dort. Es ist die Moglichkeit, zu sagen, zwischen der siebten und
der neunten Einstellung besteht eine schlecht konstruierte Bezie-
hung. Ich weiff nicht, man wird wie ein Chirurg, viel priziser,
wdhrend man, wenn man Gber die generellen Eindricke arbeitet,

nie etwas Ahnliches sagen kann®.

7.7 Zu den Entwicklungschancen

Und er hat recht (Paolo Sari), denn sie (die Semiotik) ist eine
Materie, die sich gut prdsentieren kann und deshalb muf sie auf
alle Fille aus der akademischen Komplexitit herausgefiihrt und
praktischer gemacht werden, sehr einfach und sehr operativ®®.

Die Fragen zu diesem Themenbereich waren vor allem in Hinblick auf die
Zukunftsaussichten junger Semiotiker gestellt, auf die Arbeitsmoglichkeiten
in der Praxis der Marketingforschung und auf die Zukunft der semiotischen
Methoden in diesem Bereich. Die Antwort auf die Frage, ob es Arbeit fiir
Semiotiker in Agenturen oder in Unternehmen gibe, war zwar immer ja,
oft aber mit Einschrinkungen: Sassoon verweist auf die Tatsache, daf} in
der schwierigen wirtschaftlichen Lage die Agenturen eher Personal abbauen,
und daf} in einer Firma Fahigkeiten in anderen Bereichen gefragter sind.
Im Moment, meinte er im Mai 1997, sei es schwierig, da} neue Positionen
geschaffen werden.

44 Joseph Sassoon, 12.5.97.
45 Joseph Sassoon, 12.5.97.
46 Joseph Sassoon, 12.5.97.
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Auch Alessandra Gabasio, Semiotikerin bei Lavazza argumentiert dhn-
lich. Sie habe ihren Arbeitsplatz sicher nicht aufgrund ihrer semiotischen
Ausbildung, sondern dank ihres Masters erhalten, wenn ihr auch die huma-
nistische Bildung in vielen Untersuchungen von Vorteil ist. Die Realitét eines
Unternehmens ist sehr verschieden von jener der Universitit:

Es ist unwahrscheinlich, daf ein Unternehmen es sich leisten
kann, einen reinen Spezialisten aufzunehmen und ihn Vollzeit in
dieser Richtung arbeiten zu lassen .
Dafiir gibt es die Konsulenten, die immer dann herangezogen werden, wenn
eine spezifische Beratung gefordert ist. Natiirlich ist sie fiir manche Fragen der
bevorzugte Ansprechpartner innerhalb des Unternehmens, da sie bestimmten
Problemen und Argumentationen gegeniiber sensibler ist.

Joseph Sassoon sieht eine weitere Tendenz, der es sich anzupassen gilt:
Verénderungen in der Natur der Werbung fiihren dazu, da} weniger Spots
entstehen, und Semiotiker, die den Hauptteil ihrer Analysen in diesem Be-
reich machen, weniger Arbeit haben werden. Da sich die Werbung, seiner
Meinung nach, verstirkt den Neuen Medien zuwenden wird, wird auch weni-
ger Geld in die Analyse der herkémmlichen Kommunikation flieen. Sassoon
sieht seine Aufgabe darin, auch in diesen neuen Kommunikationsbereichen
Fuf} zu fassen, im Bereich der Websites vor allem:

Es ist ein neues Gebiet, in dem man sich messen muj. Ich den-
ke, darin zu arbeiten. Wir planen, besser gesagt, wir beginnen
jetzt, eine Untersuchung tber diesen Bereich mit einer Direkt-
marketing Firma und wir werden sehen, es ist ein neues Projekt
mit dem es sich zu beschdftigen lohnt, auch im Vornherein, weil
es bald wichtig werden wird*®.

Lancioni und Ferraresi, die in einer grofieren und daher auch trdgeren Agen-
tur arbeiten, sprechen nicht von diesen Verdnderungen. Das mag zum Teil
auch daran liegen, daf} ihre Zukunft nicht davon abhingt, da sie Angestellte
sind und auflerdem beide auch im universitdren Bereich arbeiten. Sie sehen
eine Zukunft fiir die Semiotik, weil die Unternehmen danach fragen und weil
sie unter den Humanwissenschaften jene Disziplin ist, die sich am besten ent-
wickelt. Das ist auch an den Universitéiten zu sehen: In Italien gab es friiher
nur in Bologna eine semiotische Studienrichtung, der einzige Lehrstuhl war
jener Ecos. Seit einigen Jahren gibt es nun auch einen in Neapel und Sie-
na, der semiotische Gedanke verbreitet sich. Eine Chance ist auch darin zu

47 Alessandra Gabasio, 11.7.97
48 Joseph Sassoon, 12.5.97.
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sehen, daf} die Agenturen ihre Methoden verindern und es deshalb mehr
interessante Moglichkeiten gibt als friiher.
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Kapitel 8

Evaluation

Der Aufbau dieser Arbeit folgte dem Erkenntnisprozef. Von der ersten
Annéherung an semiotische Methoden bis zur prizisen Antwort im Experten-
gesprich. Von der allgemeinen Theorie zur konkret angewendeten Methode.
Im ersten Teil der Arbeit wurde die Werbesemiotik in den Gesamtkomplex
der Marketingforschung eingegliedert, wo sie unter den qualitativen Metho-
den Platz findet. Im zweiten Teil wurden die wichtigsten Grundlagen der
Theorie anhand ihrer wichtigsten Vertreter dargestellt. Die Darstellung der
in der semiotischen Marketingforschung am h&ufigsten verwendeten Theori-
en und Methoden bildete den dritten Teil. Im vierten Teil wurden die von
C.R.A. konkret angewendeten Analyseverfahren in einer Reihe dokumentier-
ter Forschungen vorgestellt. Die Expertengespriche schlieffilich bilden einen
wichtigen Teil der Evaluation.

Forschungsleitende Fragestellung war jene nach dem Erfolg semioti-
scher Werbeanalysemethoden in ihrer praktischen Anwendung. Die grundle-
gende Frage dahinter war, ob werbesemiotische Analysen fiir die Wirtschaft
iiberhaupt interessant sind. Evaluiert werden sollte also die Bedeutung
der Semiotik fiir die Werbe- und Marketinganalyse. Dazu wurden Hy-
pothesen formuliert, die im folgenden zusammenfassend beantwortet werden.
Die Hypothesen wurden fiir die Darstellung in Fragen umformuliert.

Ko6nnen semiotische Analysemethoden fiir die Werbung in der Pra-
xis einen Beitrag leisten?

Diese Frage wird mit Ja beantwortet. Semiotische Analysen leisten einen Bei-
trag zur Werbeforschung. Genauer gesagt, sie leisten einen Beitrag zur Mar-
ketingforschung, da die Methoden von der Konzeption bis zur Uberpriifung
der werblichen Kommunikation eingesetzt werden.
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Worin besteht dieser Beitrag?

Der Beitrag besteht in der Analyse aller Arten von Kommunikation. Mit den
gleichen Methoden kénnen alle Faktoren der Werbekommunikation analysiert
werden. Dadurch kénnen Fehler und Inkongruenzen in der Kommunikation
aufgezeigt werden. Die Semiotik gibt Ratschlage dafiir, was in einer Kommu-
nikation verdndert werden muf}, was verdndert werden kann und was nicht
verdndert werden darf. Sie bietet Anleitungen fiir die kreative Umsetzung
und fiir Verbesserungen.

In welchen Bereichen des Marketings wird die Semiotik eingesetzt?

Auf das Marketing bezogen: Semiotische Methoden werden in den Bereichen
der Produktforschung und der Verkaufsférderungsforschung eingesetzt.

Auf das Problem bezogen: Besonders bei Fragen der Produktpositionie-
rung, bei einem Nichtfunktionieren der Kommunikation oder bei anderen
kommunikationsspezifischen Problemen werden semiotische Analysen einge-
setzt. Oft werden auch Anleitungen zur Konzeption einer Kommunikation
gegeben.

Auf das Analyseobjekt bezogen: Die meisten Analysen werden in bezug
auf Werbespots und packaging durchgefiihrt. Analysiert werden jedoch auch
logos, Namen, Medien, Verkaufsstellen, wie {iberhaupt alles, was mit Kom-
munikation zu tun hat.

Welche semiotischen Theorien und Methoden werden verwendet?

In der Praxis der Marketingforschung werden vor allem die Theorien und
Methoden aus der Greimas’schen Semiotik verwendet. Neben den Analyse-
mitteln der Strukturalen Semantik (Generativer Parcours, Semiotisches Vier-
eck, Aktantenanalyse) werden jedoch auch Methoden aus der Allgemeinen
Zeichentheorie, der Semiotischen Rhetorik und den semiotischen Kommuni-
kationsmodellen verwendet. Hiufige Verwendung findet auch das Konzept
der sechs Funktionen der Kommunikation von Jakobson. Die Semiotiker ver-
stehen die semiotischen Theorien und Methoden als eine Werkzeugkiste, in
der man passende Instrumente finden kann.

Auflerdem verwenden sie Gruppendiskussionen und Einzelinterviews in
der Phase field der Untersuchung.

Wie ist eine Analyse aufgebaut?

Eine semiotische Analyse im Bereich der Marketingforschung verlduft in einer
Phase desk, in der der Text mit semiotischen Methoden analysiert wird, und
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einer Phase field, die in Gruppendiskussionen oder Einzelinterviews besteht.
Fiir die semiotische Analyse ist die Phase field nicht notwendig. Es handelt
sich um eine allgemeine Praxis der Marktforschung und ist vor allem ein
Zugestidndnis an die Klienten.

Wie werden die Methoden dem Klienten présentiert?

In der Kundenprisentation wird duflerster Wert auf die Verstéindlichkeit ge-
legt. In der Darstellung der Methoden und der Ergebnisse wird auf die semio-
tische Terminologie weitgehend verzichtet und nur die unbedingt notwendi-
gen Fachbegriffe werden erklért. Die unterschiedlichen Agenturen muten dem
Klienten unterschiedlich viel Methodologie zu. Das klientengerechte Prisen-
tieren der Methoden und Ergebnisse ist die schwierigste Aufgabe der im
Marketingbereich tétigen Semiotiker.

Werden die Ansitze und Untersuchungen vom Markt angenom-
men?

Semiotische Analysen im Bereich des Marketings werden vom Markt ange-
nommen. Mit wachsender Bekanntheit der Methode wéchst auch der Kun-
denkreis. Die im Marketing tétigen Semiotiker sprechen von wachsendem
Auftragsvolumen. Die Zahl der Institute, die semiotische Analysen anbie-
ten, wéchst, auch auf universitirer Ebene wird der Kombination Semio-
tik/Marketing verstirkt Aufmerksamkeit geschenkt.

Wo finden Semiotiker Arbeit?

Semiotiker arbeiten in der qualitativen Abteilung von Marktforschungsinsti-
tuten, in der Marketingforschungsabteilung grofler Unternehmen, selbstéindig
in Kommunikationsinstituten. Viele arbeiten selbstindig als Konsulenten.

Worin liegen die Schwichen der Analyse?
Die grofite Schwiiche liegt in der Schwierigkeit, den Klienten die komplexen
Sachverhalte und die spezielle Terminologie verstdndlich zu machen.

Worin liegen die Stirken der Analyse?

Die Stérken der Methode liegen in ihrer Genauigkeit (Mikrochirurgie des
Sinns), und in der Tatsache, daf} sie auf alle Kommunikationsphinomene
angewendet werden kann.
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Kapitel 9
Ausblick

Werbesemiotische Analysen werden in Italien sicher weiter ihre Anwendung,
und dank des persdnlichen Einsatzes der Semiotiker auch gréfiere Verbrei-
tung finden. Semiotiker werden in Marktforschungsagenturen, in den Marke-
tingabteilungen grofler Unternehmen, vor allem aber als Konsulenten Arbeit
finden. Verstirkte Aufmerksamkeit wird auch in Zukunft auf die Entwicklung
klientengerechter Prisentationsmethoden gelegt werden.

Die Anwendung semiotischer Methoden verlangt vom Forscher eine fun-
dierte wissenschaftliche Ausbildung. Die Generierung semiotischer Analyse-
methoden, die von jedem Marktforscher angewendet werden kénnen, halte ich
fiir nicht méglich. Von entscheidender Bedeutung ist die semiotische Kom-
petenz der Forscher, die sie befdhigt, aus der groflen Werkzeugkiste Semiotik
das jeweils passende Analyseinstrument zu wihlen.

In Osterreich finden semiotische Methoden zur Zeit keine Anwendung,
und sie werden es auch weiterhin schwer haben. Der Grund dafiir liegt in
einer Reihe von Tatsachen, in denen sich die Osterreichische Situation von
der italienischen unterscheidet. Ein Unterschied besteht in der Tatsache, dafl
in Italien der Entwicklung am Markt auch eine Entwicklung an den Uni-
versititen entspricht. An allen Universititen ist die Semiotik fixer Bestand-
teil der Studienrichtung Kommunikationswissenschaft. Viele Universitidten
beschéftigen sich in letzter Zeit auch mit der Verbindung von Marketing
und Semiotik. Es gibt also Absolventen, denen die Semiotik als Theorie und
Methode sehr vertraut ist.

Ein Umstand, der es der Semiotik schwierig machen wird, in Osterreich
Anwendungsgebiete zu finden, besteht darin, dafl sie der Wissenschaft, der
Universitét sehr nahe steht. Wahrend diese Tatsache in Italien positiv gese-
hen wird und die akademische Ausbildung auch in der Praxis geschitzt wird,
scheinen in Osterreich Wissenschaft und Wirtschaft in den Képfen vieler un-
vereinbar.
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Im Gegensatz zu Italien, wo dank Umberto Eco fast jeder das Wort Se-
miotik zumindest schon einmal gehort hat, ist es fiir die meisten Osterreicher

im wahrsten Sinn des Wortes ein Fremdwort. Von Joseph Sassoon kommt der
Rat:

Denken sie daran, und das ist ein guter Tip, wenn Sie diese Arbeit
in Osterreich beginnen sollten, kénnten sie die Semiotik verwen-
den und es nicht sagen'.

1Joseph Sassoon, im Interview mit der Verfasserin am 12.5.1997.
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