Lniversitat
wien

DIPLOMARBEIT

Titel der Diplomarbeit

~Werbestrategien spanischer Ministerien

In den Printmedien”

Verfasserin
Christiane Girill

angestrebter akademischer Grad

Magistra der Philosophie (Mag. Phil.)

Wien, 2009
Studienkennzabhl It. Studienblatt: A 236 352
Studienrichtung It. Studienblatt: Romanistik Spanisch

Betreuerin / Betreuer: O. Univ.-Prof. Dr. Michael Metzeltin



Inhalt

1. EINIEIENAE WOITE......ooiiiiieeei ettt e eeeeaeeeebennnee 5
A) THEORETISCHER TEIL......uiiiiiiiiiiie ettt e e e ae e e e e e e s snnnenaeeeeaeeeeannnnes 7
P B 11 VAT L= g 011 o PP 7
2.1  Bezugsrahmen der WErDUNG ...........uuiiiiiiieiiiiiiiie e 12
3. Grundbegriffe der SprachwisSENSChATt..........cooiiiiiiiiiii e 14
70 R B =T o I« APPSR 14
3.2 DHE SEMUOLK .. 15
3.21 Der Begriinder der modernen Semiotik: Charles Sanders Peirce..................... 16
3.2.2  Semiologischer Ansatz von Ferdinand de Saussure..............ccccoeeeeeeeeeeeeeeee. 16
3.2.3  Der semiotische ANSAtZ VON ECO ..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 17
3.2.4  Semiotik als WISSENSCNAT ........ccooiiiiiiiiiiiiiee e 17
3.25 Das Verhaltnis von Linguistik und Semiotik im Werbediskurs.......................... 18

3.3 DB SEMANTIK. .o 20
3.4 Die SPrechakttnEOrIE .......ccoviiiiiiii e aene 21
34.1 Sprechakttheorie VON AUSTIN ... 21
3.4.2 Sprechakttheorie VON SEarle ... 22

4. Werbung aus sprachwissenschaftlicher Sicht............ccooooiii, 23
4.1  Semiotik in der Werbung...........oo 23
4.2  Das Kommunikationsmodell von Forceville ... 24
4.2.1 Funktionen der KOmMmUNIKAION ...........uuevuieiiiiiiieeiiiiiieiiieiiieeeereeneeeneenneenneennnenns 25

4.3  Die persuasive BOISCNAT ...........uuiiiiiiiiiiiiiiiii e 27
4.4 MEAIENSPIACHE .. ..ot et e e 28
4.5  Analysemodelle von Text und Bild.............ouveiiiiiiiiiie e 29
4.6  Sozio-0konomische und psychologische Strategien.........cccccvvviiviiiiiiieeeiniiiiieeee, 30
4.7  Sprachliche Besonderheiten des Werbetextes...........cccccoi, 31
4.7.1  Die WerbekommuniKation.............coooiiiiiiiiiee e 31
47.1.1 Pragmatisches in der Werbung ..., 32
4.7.1.2 Semiotisches und Mediales in der Werbung .............ueevvvvvevvvevvvnevvneninnnnnnn. 32



4.7.2 Die WerbesprachStruKIUIEN ...........ooiiiiiiiiieieeee e 33

4.7.2.1 Die TeXIEDENE . ... 33
4.7.2.2 Die SAtZEDENE ... .o 34
4.7.2.3 Die WOIEDENE. ... 34

4.8  Exkurs: Diskursanalyse und Macht................ccccci 35
5. Werbung aus kommunikationswissenschaftlicher und psychologischer Sicht................ 38
5.1 Rahmenbedingungen der Werbung..........ccoooooiiiii i, 38
5.1.1 Bedingungen VON WEIDUNQ ........uuuvuiieiiiiiiiiiiiriiinsiiseeeeasrernnererernreennernnrenn.. 38
5.1.2 Beeinflussungsziele der Werbung .........cccuuiieiiiieiiieciien e 40
L0 G B VLY g o TS £ = (=0 1] 41
5.2  Die Gestaltung vON WerBUNG ......cooo oo e 42
5.2.1 Gestaltungselemente einer Werbung ... 44
5.21.1 Makrotypische Gestaltungsmerkmale ..., 44
5.2.1.2 Der Textin der WerbuNg .......ccooooiooiii 45
5.2.1.3 Die Botschaft in der Werbung........cooooeooooiooee e, 45
5.2.1.4 Emotionen in der Werbung ... 48
5.2.1.5 Bilder in der Werbung ..........oooo oo 49
5.2.2  Werbemittel. ... 51
5.3 AKLVIErENAE PrOZESSE ... 52
5.3.1  AKLIVIEIUNG .ttt e e e e e e e e e e e e e e 52
5.3.2 T} 1) o 53
5.3.3  IMOUIVALION ..ttt e e e e e e a e e e 54
5.34  EINSElUNG ..o 55
5.4 KOQNItIVE PrOZESSE ... 57
54.1 INVOIVEIMENT ...t e e e r e e e e e e e nnbeee s 58
5.4.2 Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung..........cccccccvvvvvvvvvenneeee. 59
5.5  Grenzen der WerbUNQ .......oooouiiiiii it e e e e e e e e e e e e eenes 60
B) EMPIRISCHER TEIL...uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt e e e s e e e e e e e s eeaeeas 62
6. Die empirische Untersuchung von Werbungen der spanischen Ministerien................... 62
S0 N I F= L= o T £=Tod 11 o L= = [ | o 62
6.2  Vorstellung der untersuchten MEAIEN ...... ... e 64
6.3 Vorstellung der MINISTEIIEN ...... ... e 65
6.4  EiN ANAIYSEDEISPIEL. ... e 67



Vorstellung der FOrschungsergebniSSe.........ccooviiiiiiiii e

7.1  Werbestrategien des Ministerio de FOMENTO ...........ccooiiiiiiiiiiiiieeeiiiiiieiieee e
7.1.1  Werbungen flr Nneue ZUGSIreCKEN ..........ccoiiiiiiiiiiiiiieee e
7.1.2  Werbungen fir bereits vorhandene Zugstrecken ............cccccceveeeiniiiiiiienneenn.
7.1.3  Werbungen fiir Produkte, Dienstleistungen und Ideen.......................oeeeee.
7.1.4  Werbungen fir Veranderungen des Verkehrswesens.............ccccceeeeeeeiiieennn.
7.1.5  Werbungen fiir bauliche MaRnahmen .............ccccoooi
7.1.6  Anlassbezogene Werbungen.........coooooeiiiii e
7.1.7  AbschlielRende Bemerkungen Uber die Werbestrategien des Ministerio

e FOMENTO ...

7.2  Werbestrategien des Ministerio del INterior ............ccovveiiii i,
7.2.1  Werbungen der Kampagne ,No podemos conducir por ti“.............cceevveevvnnnnn.
7.2.2  Werbungen fir den Erwerb des Fuhrerscheins.............ccccevviici e,
7.2.3  Werbung anlasslich Verkehrsopfer in der Osterwoche..............ccccoeeeeeiieeen.
7.2.4 Ministerio del Interior als Patron eines FOrumMS ...............eeeeveeeeiemeinieeineennnennnns
7.2.5  AbschlielRende Bemerkungen Uber die Werbestrategien des Ministerio

el INEEIION ...

7.3  Werbestrategien des Ministerio de Medio Ambiente ............cccccuvveeiieiiiiiinnniinninnnns
7.3.1  Werbungen der Kampagne ,El Total es lo que cuenta“..................eeeeeeeeeennn.
7.3.2  Werbungen als Ankindigungen fur Veranstaltungen ...........ccccccoviiiiivieennenn.
7.3.3  Anlassbezogene Werbungen............oeeeviiiiiiiiiiiee e
7.3.4  AbschlieBende Bemerkungen tber die Werbestrategien des Ministerio

de Medio AMDIENTE ......uuiiiiiiie e

7.4  Werbestrategien des Ministerio de Sanidad y CONSUMO ............ovvvvivniinniinnninnninnnn.
7.4.1  Werbungen mit dem Thema Kinder und Jugendliche.....................cc.coee e,
7.4.2  Werbungen mit dem Thema Gesundheit................cccoeeee
7.4.3  Werbungen mit dem Thema Geschlechtskrankheiten............................oo.
7.4.4  Werbungen aus weiteren Kampagnen ...........ccoeevuiuiiiiiieeeeeeeiiiiinse e e eeeeeennnnn
7.4.5 Ministerio de Sanidad y Consumo als Patron einer Ausschreibung...............
7.4.6  Abschlieende Bemerkungen tber die Werbestrategien des Ministerio

(o (SIS T= 1 a1 e F= To IV ©o] 1< U 1o o T

7.5  Zusammenfassung der ErgebniSSe ..........uuuuuuuiuiuiimiiiiiiiiiiiiiii e

= 74 |



L TR <Yy |0 1= o T 137

9.1 LA PUBICIAAA . .....uieieiieeeeii et e e e 137
9.2 La Publicidad desde un punto de vista liNQUiStiCO ............ccevriiiieeiiiiiiieiiiiiee e 138
9.3 La publicidad desde un punto de vista comunicactivo y psicolégico ..................... 141
9.4  El analisis de los anuncios de los ministerios de Espafia.................ccccoeeeeeeeeeennn. 144
9.4.1  Anuncios del Ministerio de FOMENTO.........ccouiiiiiiiiiiiiiiiiee e 145
9.4.2  Anuncios del Ministerio del INTerior. ... 146
9.4.3  Anuncios del Ministerio de Medio AmMbIiente............cccceeeiiiiiiiiiieeiee e 149
9.4.4  Anuncios del Ministerio de Sanidad y ConsSUMO ..............ceeoeeevieeeeeee e, 150
9.4.5 Resumen de [0S reSUtAdOS ............uuuiuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 152

O TR =71 o] oo = o] 1= U 153
IO R I (= - VLU | PR 153
O 2 1 1 (= 4 a1 (o [ 1= 1= o PSSR 155
5 Y o = T o 157



1. Einleitende Worte

Werbung ist allgegenwartig und kaum ein Mensch kann sich dieser entziehen. Sobald wir die
Zeitung aufschlagen oder den Radio oder das TV-Geréat einschalten, sind wir umringt von
Botschaften der Werbetreibenden. Wir reagieren meistens genervt von Werbung, wenn sie
unser Lieblingslied im Radio oder unser Lieblingsfernsehformat unterbricht oder wenn wir
uns fragen, warum wir eine Zeitung oder eine Zeitschrift gekauft haben, in der sich vermehrt
Werbung befindet. Zumeist sind die Themen der Werbungen Produkte oder
Dienstleistungen, die an die Rezipienten verkauft werden sollen. Jedoch kdnnen auch
regierende Instanzen die Bevdlkerung mit Werbebotschaften versuchen zu beeinflussen;
nicht nur mit politischer Propaganda sondern auch Werbungen fir Verhaltensweisen,

Kampagnen oder Veranstaltungen.

Per Zufall bin ich auf das Thema der Werbestrategien spanischer Ministerien gestof3en. Ich
las eine Tageszeitung in Spanien und stiel3 auf einige Werbungen verschiedener Ministerien.
Diese regte meine Aufmerksamkeit, weil in Osterreich Werbungen von Ministerien in
Printmedien, sofern es sich nicht um Wahlwerbung handelt, untiblich sind. Bei der Durchsicht
weitere Printmedien stie ich auf noch mehr Werbungen verschiedenster spanischer

Ministerien. Ich beschloss daher, dies zu einem Forschungsthema zu machen.

Die hier vorliegende Arbeit tragt den Titel ,Werbestrategien spanischer Ministerien in den
Printmedien” und soll eine sprachwissenschaftliche Analyse der Werbetexte darstellen. Im
nachsten Kapitel werden verschiedene Definitionen von Werbung diskutiert. Abh&ngig von
der wissenschaftlichen Perspektive wird Werbung verschieden begriffen; sei es 6konomisch,

psychologisch, kommunikationswissenschaftlich oder sprachwissenschatftlich.

Das dritte Kapitel klart einige sprachwissenschaftliche Begriffe, die das Verstandnis von
sprachwissenschatftlichen Strategien der Werbung erleichtern sollen. Es werden Begriffe wie

Text, Semiotik, Semantik und Sprechakttheorie diskutiert.

Im vierten Kapitel wird bereits sehr spezifisch ein Blick auf Werbungen aus Sicht der
Sprachwissenschaft getan. Zuerst wird die Bedeutung der Semiotik fir Werbungen
analysiert. AulRerdem wird das Kommunikationsmodell von Forceville vorgestellt, wobei auch
die Funktionen von Sprache diskutiert werden. Es werden die Bestandteile einer persuasiven
Botschaft, die die Werbung darstellt, erortert. Konkret wird der Werbetext aus
sprachwissenschaftlicher Sicht analysiert. Hier wird auf die Bestandteile von Pragmatischem,

Medialem und Semiotischem in der Werbung Bezug genommen. Desweiteren werden Text-,
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Satz- und Wortstrukturen einer werberischen Botschaft erforscht. Den letzten Teil dieses
Kapitels bildet ein Exkurs zur Diskurstheorie. Jede Werbung vermittelt mit ihrer Botschaft

auch eine Dynamik von Macht. Die verschiedenen Modelle von Macht werden diskutiert.

Im darauf folgenden Kapitel wird Werbung auf einen kommunikationswissenschaftlichen und
psychologischen Horizont gehoben. Verschiedene Moglichkeiten der Formulierung und der
Gestaltung der Werbebotschaft, aufmerksamkeits- und wahrnehmungssteuernde Prozesse,
die Werbung verursacht und bengétigt, und der gesetzliche Rahmen fir Werbetreibende
werden analysiert. Eine Werbung bildet sich aus generellen Bedingungen fir eine
werberische Botschaft und aus Strategien und aus Zielen, die mit der werberischen
Botschaft verfolgt werden. Makrotypische Gestaltungsmerkmale, Text, Botschaft, Bild und
Emotionen bilden zusammen eine Mitteilung von Werbetreibenden. Diese einzelnen
Elemente werden diskutiert. Aus psychologischer Sicht werden sowohl Begriffe wie
Aktivierung, Emotion, Motivation und Einstellung als auch Begriffe wie Involvement und
Informationsaufnahme, -verarbeitung und Informationsspeicherung erlautert. Die Grenzen
der Werbung zeigen den Gesetzesrahmen der Werbung innerhalb der Européischen Union

auf.

Im sechsten Kapitel wird die Forschung naher beschrieben. Es wird das Forschungsdesign
naher ausgefuhrt und die Forschungskomponenten werden vorgestellt. Anschlielend erfolgt
eine genaue Darstellung der Ergebnisse getrennt nach den Ministerien Ministerio de
Fomento, Ministerio del Interior, Ministerio de Medio Ambiente und Ministerio de Sanidad y

Consumo mit darauf folgendem Reslimee.

Ich moéchte hier auch erwahnen, dass bei Geschlechterformen jeweils die maskuline Form
aufgrund der Einfachheit der Schreib- und Leseweise verwendet wird. Dies stellt keine

Diskriminierung des weiblichen Geschlechts dar.



A)THEORETISCHER TEIL

2. Die Werbung

Es qilt in dieser Arbeit, Werbestrategien spanischer Ministerien in den Printmedien zu

untersuchen. Daher ist eine Definition von ,Werbung" unerlasslich.

Auf der Internet- Plattform Wikipedia wére eine mogliche, einleitende Definition von Werbung
vorzufinden:
~Werbung dient der gezielten und bewussten Beeinflussung des Menschen zu meist
kommerziellen Zwecken. Der Werbende spricht Bedurfnisse teils durch emotionale,
teils informierende Werbebotschaften zum Zweck der Handlungsmotivation an.

Werbung appelliert, vergleicht, macht betroffen oder neugierig.” *

Diese Definition kann nur zum Teil fir Werbungen von Ministerien gelten, denn sie dienen
kaum bis gar nicht kommerziellen Zwecken. Mitunter konnen Bedurfnisse geweckt werden,
doch vor allem wird eine Handlungsmotivation ausgesprochen. Ministerielle Werbungen

beinhalten zumeist Appelle und verursachen Betroffenheit oder Neugierde.

Es soll nun die Geschichte der Werbung n&her betrachtet werden. Zum Ursprung der
Werbung lasst sich sagen, dass das Wort ,werben* aus dem Gotischen kommt - von
.nwairban®, das ,wandeln“ bedeutet — bzw. aus dem Althochdeuten — von ,werban*, das ,sich
drehen“, ,bewegen®, ,umtun“, ,bemiihen ausdriickt.” Bereits seit dem Altertum gab es das
Sich-Bemiihen um eine Braut, die sogenannte Brautwerbung. Spater verband man auch die
Anwerbung von Soldaten mit dem Begriff Werbung.® Den Anfang der im heutigen Sinne
klassischen Werbung bildete die Produktion von Gitern, die nicht mehr den eigenen Bedarf
deckten. Es bildeten sich Anbieter und Anpreiser. Erste historische Beweise fur Ausrufer gibt
es bereits im alten Agypten. Bereits seit der klassischen Antike gibt es Belege fiir die
Werbung des heutigen Verstéandnisses; d.h. Werbebotschaften, die sich auf die
Einflussnahme auf menschliches Verhalten beziehen. Die menschliche Stimme wurde zum
ersten Mittel, um zu werben. Die Ausrufer auf den Markten verbanden das Uberzeugen mit
Unterhaltung und entwickelten die kommerzielle Werbung. In Griechenland entstand die

politische Werbung; die spater auch den Namen Propaganda bekam. Die Ausrufer priesen

! URL: http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung [19.10.2008].

2 vVgl. Deibl (1997): S. 11.

8 Vgl. URL: http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung [19.10.2008].
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nicht nur Produkte an, sondern wurden auch zu Wortfihrern der Regierenden. Auch die
Philosophen, v.a. die Sophisten, entwickelten und studierten die Kunst der Uberzeugung.
Schnell bildeten sich schriftliche Werbemittel, wie Herkunfts- und Qualitatshinweise auf Ton
oder Ladenschildern. Durch die Erfindung des Buchdrucks um 1430 erfuhr die Werbung
eine Steigerung. Die Weiterentwicklung des Buchdrucks von Johannes Gutenberg bildete
den ersten Schritt in Richtung Massenkommunikation. Cirka ab 1478 wurden Druckereien
gegrindet, die ausschlie3lich kommerziellen Zwecken dienten. Das Drucken und Verbreiten
von religioser Propaganda wahrend der Reformation und Gegenreformation war ein grof3er
Arbeitsbereich von Druckereien. Einblattdrucke entstanden im 15. Jahrhundert und gelten als
das Vorbild der Zeitungen. In diesen befanden sich Vorreiter der heutigen Anzeigen und die
Werbungen waren rein sachlich- informativ. Die werberische Botschaft bestand aus dem
Nennen der Ware, des Preises und eventuell des Produktionslandes. Anfang des 17.
Jahrhunderts wurden Anzeigenblatter herausgegeben. Dank der industriellen Revolution
entwickelte sich die Werbung rasch weiter, wobei neue Techniken, Wirtschaftsformen und
eine neue Gesellschaft entstanden. Ab dem 19. Jahrhundert nahmen Zeitungen das meiste
Geld durch Anzeigen ein. Zu dieser Zeit entstanden auch die Markenprodukte, wodurch
mehr Werbung betrieben wurde, weil das eigene Produkt von den anderen abzugrenzen
galt. Die Wirtschaft zeigte immer mehr Interesse an Anzeigen und Werbungen in Zeitungen,
wodurch sich der Beruf der Anzeigengestalter entwickelte. Der Siebdruck ermdglichte die
Werbung auf Plakaten, die vor allem durch Henry de Toulouse-Lautrec gepragt wurde und
zum Optimum an Plakatwerbung fihrte. Heutzutage dominieren Massenmedien das Leben

aller Menschen. Werbung ist somit allgegenwértig geworden.*

Georg Felser versteht Werbung wie folgt: Das Werben hat das Verhalten des Umworbenen
als Fokus. Werbung ist einer Handlungsweise gleichzusetzen. Sie verfolgt das Ziel,
Verhaltens- und Entscheidungsspielrdume zugunsten einer bestimmten Sache zu
bestimmen. Sie stellt einen Eingriff in Mdglichkeiten des Verhaltens dar. Auch eine
moralische Bewertung ist in der Werbebotschaft von Noten. Die Attraktivitét des Beworbenen
ZU zeigen, ist ein Ziel bzw. ein zentraler Zweck. Ziele, die Werbung hinsichtlich des
Konsumenten verfolgt, sind: informieren, motivieren, sozialisieren, verstarken und
unterhalten. Die Informationsfunktion dominiert bei Produkten. Die Motivationsfunktion
bedeutet, Rezipienten zu aktivieren und zu emotionalisieren. Die Sozialisationsfunktion
meint, dass fir den Erfolg von Produkten Gewohnheiten geé&ndert werden missen. Die
Verstarkerfunktion besteht darin, dass ein Verstarker, d.h. ein Reiz, erscheint, der das

* Vgl. Deibl (1997): S. 12-16.



Auftreten eines Verhaltens moglich macht. Es geht um die Unterstlitzung eines Verhaltens,
das bereits ohne Werbung gezeigt wurde. Die Unterhaltungsfunktion bezieht sich auf die
Erwartung, dass Werbung zumindest minimal unterhélt oder auf angenehme Weise die Zeit

vertreibt.®

Diese Definition von Werbung ist flr werberische Botschaften von Ministerien anwendbar,
weil in diesen Verhaltens- und Entscheidungsspielraume aufgezeigt werden und zugleich
Verhalten beeinflusst werden soll. Mitunter kommt die Moral in den Werbungen von
Ministerien zum Vorschein. Beispielsweise versucht das Innenministerium die spanische
Bevodlkerung davon zu Uberzeugen, im Stral3enverkehr aufzupassen, damit keine Unfélle
geschehen. Die Werbungen der Ministerien sollen nicht nur informieren, sondern auch
motivieren, sozialisieren und verstarken. Die Information betrifft oftmals Werbungen, die
neue Zilge und Strecken prasentieren, weil sie Information Uber diese verbreiten.
Motivierende Werbebotschaften beziehen sich bei ministeriellen Werbungen zum Beispiel
auf die Pravention von Autounfallen, weil sie die Bevdlkerung davon tberzeugen wollen, im
Strallenverkehr Acht zu geben. Sozialisierende Werbungen stellen Werbungen zum
Umweltschutz beispielsweise dar, weil hier Gewohnheiten einer ganzen Bevdlkerung
geandert werden mussen. Werbungen zur Erhaltung und Férderung der Gesundheit kdnnen
die verstarkende Funktion der Werbung einsetzen, weil gesundheitsbewusste
Verhaltenstendenzen in der Bevolkerung bereits ersichtlich sind, aber die Werbung dieses

Verhalten intensivieren will.

Werbung kann auch als Form der Marktkommunikation angesehen werden. Kommunikation
kommt aus dem Lateinisch ,communis“ und bedeutet ,gemeinsam®. Kommunizieren hat den
Zweck, dass wir Gemeinsamkeiten mit unserem Gegenuber feststellen mdchten. Es wird
Information, eine ldee oder eine Haltung ausgesprochen, damit sie mit anderen geteilt
werden kann. Elemente in einem Kommunikationsprozess laut Lasswell sind: Sender
(Quelle, Kommunikator), Botschaft, Empfanger (Rezipient, Kommunikant), Medium und
Effekt. Das Paradigma von Lasswell lautet: Wer sagt was zu wem auf welchem Kanal mit
welcher Wirkung? Ausgangspunkt in der Marktkommunikation ist, dass die Absender
Unternehmen oder Institutionen sind und die Kommunikation kommerziellen Absichten dient.
Eingeteilt wird die Marktkommunikation in symbolische Kommunikation und
Produktinformation. Massenkommunikation wird hier als eine Form der Kommunikation

verstanden, bei der Aussagen mittels Technik an ein Publikum vermittelt werden. Die

® Vgl. Felser (2007): S. 7-11.



Ubertragung der Botschaft ist durch Einseitigkeit gekennzeichnet, d.h. es kommt zu keinem
Feedback von Seiten der Rezipienten. Ein anderes Modell der Kommunikation bezieht sich
auf das Verschlisseln - Encodieren - und Entschliisseln - Decodieren - von Botschaften.
Diese Prozesse finden auf Seiten des Senders und des Empfangers statt. Der Sender will
Einfluss auf den Empfanger durch eine Werbebotschaft austiben. Die Botschaft wird
verschlisselt, d.h. es entstehen Worte und Bilder, die als Anzeige gedruckt, als Spot im
Fernsehen gezeigt werden. Mithilfe eines Mediums (= Werbetrager) wird die Botschaft dem
Empfanger (bermittelt. Dieser beginnt nun mit dem Prozess des Ubersetzens und
Interpretierens, wobei Werte, Erfahrungen und Bedirfnisse Einfluss auslben. Hierbei
besteht die Gefahr, dass der Empfanger die Botschaft nicht im in Sinne des Senders

entschlusselt.®

Auch wenn diese Definition von Werbung von Marktkommunikation ausgeht, kénnen fir die
hier untersuchten Werbungen einige Ansétze tbernommen werden. In den Werbungen der
Ministerien werden Ideen, Haltungen etc. ausgesprochen, die mit der Bevdlkerung geteilt
werden sollen; zum Beispiel das Fahren mit dem Zug, weil es das umweltfreundlichste
Verkehrsmittel ist. Sowohl die Elemente eines Kommunikationsprozesses und die
Einseitigkeit der Kommunikation als auch die Encodierung und Decodierung einer Botschaft
sind hier vorzufinden. Die Werbebotschaften bestehen aus den Elementen des
Kommunikationsprozesses, der einseitig gestaltet ist, weil der Empfanger nicht direkt mit
dem Sender in Kontakt treten kann. Die Werbebotschaften werden von den Ministerien

verschlisselt und missen von den Empfangern entschliisselt werden.

Psychologisch betrachtet, ist das Ziel von Werbung, Einfluss auf Verhalten auszuiben,
m.a.W. es geht um den Kauf eines Produktes oder um eine Partei oder Dienstleistung. Die
Anderung von Meinungen und Einstellungen bedeutet ein Verhalten zu &ndern.
Entscheidungsmoglichkeiten von Personen sollen so bestimmt werden, dass eine Sache
leichter akzeptiert wird. Dadurch dass es immer mehr gesattigte Markte gibt, dient die
Werbung stéarker als Hilfe fir den Verkauf. Starkere Konkurrenz und gréRerer Wettbewerb
resultieren daraus. Die Qualitaten eines Produktes oder einer Dienstleistung sollen durch
Werbung offen gelegt werden. Die Konsumenten erhalten Information; jedoch sollen sie auch
zu einer bestimmten Entscheidung bzw. Handlung motiviert werden. Die Werbetreibenden
sollten sich daher tber ihre Handlungsweisen in der Werbung bewusst sein. Bis jetzt

konnten keine direkten Verhaltnisse zwischen WerbemalRnahme und Verhalten einer Person

® Vgl. Schweiger, Schrattenecker (2005): S. 6-12.
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entdeckt werden. Damit Werbeerfolg messbar gemacht werden kann, missen die Ziele so

formuliert sein, dass sie den WerbemaRnahmen entsprechen.’

Anwendbar von dieser Definition fur Werbungen von Ministerien ist, dass Verhalten durch die
Werbung der Ministerien beeinflusst werden soll. Doch es geht nicht um Produkte oder
Dienstleistungen, sondern vielmehr um Einstellungen und Handlungen, die verandert werden
sollen. Weder der Markt noch Absatzmethoden noch Preispolitik noch Produktgestaltung

bestimmen die Handlungen der Empfanger.

Antonio Ferraz Martinez unterscheidet verschiedene Ansatzpunkte zur Werbung. Werbung
kann eine soziale Institution darstellen. Zur Zeiten der Konsumgesellschaft, die die
Madoglichkeit besitzt, Guter in groRen Massen zu produzieren und zu konsumieren, gilt es den
Konsum zu unterstitzen. Damit dies geschieht, missen die Massenmedien wie Printmedien,
Radio, Fernsehen etc. die verschiedensten Empfanger erreichen. Ferraz Martinez setzt die
Massenmedien gleich mit sozialer Kommunikation. Die Werbung kann auch als kommerzielle
Technik angesehen werden, wenn sie Bestandteil des Marketings ist. Diese Form der
Werbung verfolgt das einzige Ziel, dass ein Produkt oder eine Dienstleistung in hohem Mafl3
verkauft wird. Dies unterscheidet auch die kommerzielle von der institutionellen Werbung, die
zum Beispiel aus Kampagnen von Behorden zur Pravention von Autounfallen besteht.
Werbung ist auch eine kulturelle Industrie. Die Werbetreibenden tragen wesentlich zur
Bildung der Massenkultur bei. Menschen Gbernehmen dank der Werbung Stereotypen oder
Bilder von Marken. Fir Ferraz Martinez ist ebenfalls klar, dass die Werbung Teil der
kapitalistischen Propaganda ist. Werbung nimmt eine soziale und ideologische Funktion ein
und dient vor allem herrschenden 0Okonomischen Interessen. Die Werbebotschaften
entstehen aus komplexen Prozessen, wobei verschiedene Faktoren wie 6konomische Ziele,
Marktsituation, Motivation der Empfanger, Werbemittel etc. berticksichtigt werden mussen.
Die Wirtschaft, die Psychologie und die Sprachwissenschaft helfen Werbung zu begreifen.
Fur den Autor gilt, dass jegliche Werbung in erster Linie konnotativ ist. Der pragmatische
Aspekt der Werbung besteht darin, dass die Kommunikation immer einen Sender bendtigt,

dessen Ziel es ist, den Empféanger zu beeinflussen.®

Die Werbungen der Ministerien kommunizieren erwiinschte Verhaltensweisen, vermitteln

Ideen oder kdnnen auch Dienstleistungen an die Rezipienten verkaufen wollen. Diese Art

" Vgl. Mayer (2005): S. 169f.
8 Vgl. Ferraz Martinez (1993): S. 9-12.
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von Werbung, die spanische Ministerien betreiben, kann als soziale Werbung aufgefasst

werden.

2.1 Bezugsrahmen der Werbung

Die Werbung kann aus verschiedenen Perspektiven betrachtet werden, die nun vorgestellt
werden sollen: Werbung als Programmbereich der Medien, als Subsystem des

Wirtschaftssystems, als Makroform der Kommunikation und als Untersuchungsgegenstand.

Der Bezugsrahmen Werbung als Programmbereich der Medien bezieht sich auf Werbungen
in Massenmedien. Die menschliche Erfahrung kann nicht mehr alles relevante Wissen
aufnehmen. Die von den Massenmedien den Individuen angebotene Realitdt kann hierbei
hilfreich sein. Die Wirklichkeit meint hierbei alle beobachtbaren und realen Prozesse im
System der Massenmedien und das, was fiir die Empfanger und die Massenmedien Realitat
ist. Daraus lasst sich schlie3en, dass Werbung ein Teil des Systems Massenmedium ist.
Auch Nachrichten, Berichte, Unterhaltung etc. gehdren diesem an. Jedoch muss hier
kritisiert werden, dass es zwischen Nachrichten, Berichten und Werbung eine sehr grof3e
Kluft gibt.° Tatsache ist, dass Nachrichten von Journalisten gemacht werden und
bestimmten Nachrichtenfaktoren folgen. Werbungen werden von Werbetreibenden gestaltet
und verfolgen die Absicht, Zielgruppen von Produkten, Dienstleistungen, Ideen oder
Handlungsweisen zu tberzeugen. Es werden somit unterschiedliche Ziele im Journalismus

und in der Werbung verfolgt.

Werbung als Subsystem des Wirtschaftssystems betrachtet die verschiedenen anderen
Systeme. Das System Werbung hat dieselben Werte wie das System der Wirtschaft. Durch
Interaktionen mit anderen sozialen Systemen handelt es nach den Werten des
Wirtschaftsystems. Die Hauptleistung des Werbesystems ist die Schaffung von
Aufmerksamkeit bezuglich der beworbenen Produkte. Durch die Aufmerksamkeit entstehen
Zustimmung zu dem Produkt und Zahlungsbereitschaft. Geld spielt im System der Werbung
eine wichtige Rolle, jedoch differenziert es sich dadurch nicht mit anderen Systemen. Der
Fokus liegt auf Zahlungen. Werbung offeriert bezahlbare und bezahlenswerte Leistungen.

Werbung handelt aufgrund eines Impulses von Seiten der Wirtschaft; aber nicht immer nur

% Vgl. Zurstiege (2005): S. 33.
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von Seiten dieser. Werbung ist ein autonomes gesellschaftliches Funktionssystem.® Hier
bleibt zu bemerken, dass Werbung auch Werbung fir sich selbst machen kann. Zum
Beispiel gibt es aktuell Werbungen im Osterreichischen Rundfunk fir Werber. Auch die
Politik betreibt Werbung.

Die Perspektive Werbung als Makroform der Kommunikation blickt auf die Kommunikation
generell und auf ihre Formen. Makroformen der Kommunikation sind Produktions-,
Distributions-, Rezeptions- und Verarbeitungsmittel. Sie stellen Individuen Méglichkeiten von

Verhalten vor und Werbungen bieten Informationen, Mitteilungs- und Verstehensformen an.**

Werbung als Untersuchungsgegenstand ist der vierte Bezugsrahmen. Werbung kann ein

Thema in der Wissenschaft sein.*?

Fur diese Arbeit gilt der Bezugsrahmen des Untersuchungsgegenstandes. Auch wenn der
Rahmen des Programmbereichs der Medien und der Rahmen der Makroform der
Kommunikation fur die Werbungen der Ministerien Giiltigkeit besitzen, sollen die Werbungen
hier Untersuchungsgegenstand sein. Der Programmbereich der Medien hinsichtlich
Werbungen von Ministerien bedeutet, dass Werbungen hinsichtlich ihres Erscheinens in den
Printmedien, d.h. in El Pais und Qué!, untersucht werden. Die Makroformen der Werbungen
meinen die Untersuchung der verschiedenen Produktionsmitteln und Distributionswege von
Werbebotschaften und die Erforschung der Rezeptionsmittel und der Verarbeitungsformen

von Seiten der Rezipienten.

%vgl. ebenda: S. 35f.
' vgl. ebenda: S. 41f.
2vgl. ebenda: S. 48.
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3. Grundbegriffe der Sprachwissenschaft

Hier sollen nun die wesentlichen Begriffe der Sprachwissenschaft wie Text, Semiotik,

Semantik und Sprechakttheorie behandelt werden.

3.1 Der Text

Ein Text ist ein primares Zeichen, weil er der menschlichen Kommunikation, der Erfassung
der Umwelt, der Bewertung und der Einflussnahme dient. Texte bestehen aus sprachlichen
Zeichen, die durch Anfang und Ende limitiert sind. Der Begriff des Textes inkludiert
schriftliche und mindliche Aussagen. Texte besitzen eine gewisse Struktur in Inhalt und
Ausdruck. Texte sind klar in einer kommunikativen Situation eingebettet, die aus Sender,
Empfanger, Kommunikationssituation und Kontext besteht. Die kommunikative Absicht eines

Textes kann auch als Textfunktion verstanden werden.*®

Laut den Kriterien der Erfassung, Bewertung und Beeinflussung der Umwelt und den
sprachlichen Bestandteilen kénnen Werbungen als Texte aufgefasst werden. Bei
Werbebotschaften handelt es sich um schriftiche Aussagen, die bestimmte Inhalts- und
Ausdrucksformen verwenden und in einem bestimmten Bezug realisiert werden, d.h. sie
weisen die kommunikativen Elemente Sender, Empfanger, Kommunikationssituation und

Kontext auf.

Nach Beaugrande und Dressler muss ein Text Textualitat erfillen. Textualitéat selbst besteht
aus sieben Elementen: Kohésion, Koharenz, Intentionalitét, Akzeptabilitat, Informativitat,
Situationalitét und Intertextualitat. Koh&sion bezeichnet den Oberflachentext. Dies bedeutet,
dass Worter auf Grammatik und Abhéngigkeiten unter ihnen beruhen. Kohérenz bezieht sich
auf die Textwelt, d.h. auf Konzepte und Relationen, welche den Oberflachentext
konstituieren. Durch Kausalitat oder auch Zeit kann Koharenz entstehen. Koharenz
charakterisiert Texte. Jedoch ist es auch das Resultat kognitiver Prozesse, desjenigen der
den Text benutzt. Intentionalitat meint die Einstellungen des Senders, desjenigen der den
Text entstehen hat lassen. Akzeptabilitat bedeutet, dass ein nitzlicher und relevanter Text
entstehen soll. Informativitat ist der Grad der Erwartung und die Bekanntheit der Information,
d.h. wurde es erwartet oder nicht, ist es bekannt oder nicht. Situationalitat bezieht sich auf

die wichtigen Faktoren der Kommunikationssituation. Intertextualitdt bedeutet, dass man

¥ vgl. Frank / Meidl (2006): S. 153f.
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eventuell auch Kenntnis von anderen Texten benétigt, um diesen Text verwenden zu

konnen.*

Die Werbungen der Ministerien werden hinsichtlich Koh&sion und Kohéarenz untersucht.
Andere Faktoren wie Intentionalitat, Akzeptanz, Informativitat, Situationalitdit und

Kontextualitat sind Teil des Analysemodells und werden indirekt evaluiert.

3.2 Die Semiotik

Die Semiotik ist die Lehre von den Zeichen und hat ihren Ursprung bei Aristoteles. Laut
diesem besteht ein sprachliches Zeichen aus drei Elementen: phone (Laut), pathema
(Wortinhalt) und pragma (bezeichnete Sache). Charles Sanders Peirce hat die moderne
Semiotik begriindet. Die semiotische Erkenntnistheorie kann auch als Theorie der
Wirklichkeit aufgefasst werden. Seiner Ansicht nach ist jede Erkenntnis durch fruhere
bestimmt und Individuen denken in Zeichen. Die Beziehung zwischen Zeichen und
reprasentiertem Objekt kann verschieden sein. Es gibt drei Moglichkeiten: Ikon, Index und
Symbol. Aufgrund von Konventionen benennen Zeichen die Objekte. Es lassen sich
verschiedene Arten von Zeichenprozessen unterscheiden: Syntax (formale Beziehungen der
Zeichen zueinander), Semantik (Beziehung zwischen Zeichen und Objekt) und Pragmatik
(Beziehung zwischen Zeichen und Interpret). Eco unterscheidet die Denotation, die
Grundbedeutung, von der Konnotation, die Zusatzbedeutung, jene Bedeutung, die aufgrund
von Assoziationen entsteht. Die Kultur der Menschen ist ein System von Zeichensystemen.
Jede AuRerung wird zu einem Zeichen. Die Bedeutung eines solchen basiert auf dem
kollektiven Gedachtnis an sich, Positionen von Zeichen darin, Unterschiede und
Gemeinsamkeiten zu und mit anderen Zeichen und die Situation der Produktion eines

Zeichens.®®

1 vgl. Beaugrande / Dressler (1981): S. 3-12.
* vgl. Sawetz (2008): S. 405-407.
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3.2.1 Der Begriinder der modernen Semiotik: Charles Sanders Peirce

Charles Sanders Peirce formulierte eine der wichtigsten Zeichentheorie. Fir ihn ist Semiotik
die Wissenschaft der allgemeinen Gesetze der Zeichen. Es gibt 3 Kategorien: firstness
(Erstheit) meint Empfindungsqualitditen und Entscheidungen; Secondness (Zweitheit)
bedeutet die Beeinflussung eines Dings auf ein anderes; und Thirdness (Drittheit) ist das
Denken, die Erkenntnis, GesetzmaRigkeiten, die Kommunikation. Die Existenz eines
Zeichens ist bewiesen, wenn dieses wahrgenommen werden kann. Ein Zeichen ist etwas
Beliebiges. Es besteht aus einem Reprasentamen — etwas, das fur etwas steht -, aus einem
Objekt — das, was bezeichnet wird — und einem Interpretant - das Bewusstsein, das
interpretiert -. Es existiert nur dann eine triadische Relation, wenn es zu einer Interpretation
von Seiten der Interpretanten kommt. Fir das Reprasentamen gibt es verschiedene
Abstufungen: Qualizeichen (Zeichen bestehend aus einer Erscheinung, die Qualitat
bezeichnet), Sinzeichen (das Zeichen ist ein Objekt oder ein Ereignis) und Legizeichen
(allgemein wie das Wort ,Katze"). Das Objekt wird in Ikon, Index und Symbol eingeteilt. Ikon
ist die analoge Beziehung zu Objekt, Index der Hinweis auf Objekt, d.h. es gibt eine
Beziehung, und Symbol ist die konventionelle Beziehung zu einem Objekt. Der Interpretant
wird in Rhema, Dicent und Argument differenziert. Rhema ist das einzelne Zeichen, das nicht
wahr oder unwahr sein kann. Dicent ist das Zeichen, das etwas feststellen kann. Argument
ist der gesetzmalige Zusammenhang zwischen Zeichen. Ein Zeichen besitzt somit drei

Eigenschaften beziglich dieser drei Grundkategorien.*

3.2.2 Semiologischer Ansatz von Ferdinand de Saussure

Fur Ferdinand de Saussure bildet die Linguistik das Grundgerust fiir seinen semiologischen
Ansatz. Sprache wird als das charakteristischste und verbreitetste Zeichensystem
angesehen. Semiologie ist die Untersuchung der Zeichen in der Gesellschaft und ermittelt
die Bestandteile und die Gesetze diesbezuglich. Saussure préagt die Begriffe ,parole,
slangue” und ,langage®. ,Parole” meint Sprechen und bezieht sich darauf, dass Zeichen
durch das Sprechen aktualisiert werden. ,Langue” ist die Sprache, die aus Zeichen und
Regeln besteht und durch Sprechen verwirklicht werden kann. ,Langage* bezieht sich auf
das Sprachsystem im Ganzen. Sprache ist referentiell, weil sprachliche Zeichen einen Bezug
zu etwas haben, das sich aufRerhalb von Sprache befindet. Das sprachliche Zeichen besteht

aus einem Signifikat (die Vorstellung, das Bezeichnete) und Signifikant (das Lautbild, das

% vgl. ebenda: S. 409-413.
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Bezeichnende). Es ist arbitrar und linear. Worter konnen in zwei Beziehungen zueinander
stehen: syntagmatisch und paradigmatisch. Syntagma ist die lineare Verbindung von

Wértern in einem Satz und Paradigma sind die Assoziationen zu einem Wort.*’

Umberto Eco meint Uber die Definitionen von Semiotik von Saussure und Peirce, dass jene
von Saussures unvollstandig ist, weil der Begriff ,Zeichen“ benutzt wird. Zeichen ist die
Vereinigung eines Signifikats mit einem Signifikanten. Durch diese Definition ware vieles
ausgeschlossen, weil die Semiotik Kulturprozesse untersucht. Diese kbnnen mit

Kommunikationsprozessen gleichgesetzt werden.*®

3.2.3 Der semiotische Ansatz von Eco

Fur Eco besteht das semiotische Feld aus allen Bereichen der Semiotik und der Semiologie.
Erst das Zeichen enthélt Sinn und Bedeutung. Ein Zeichen kann man nach einigen Kriterien
unterscheiden; wie Quelle, Spezifizitit des Zeichens selbst und Intention und
Bewusstseinsgrad des Senders, d.h. bewusst, unbewusst, absichtlich, unabsichtlich.
Desweiteren kann ein Zeichen differenziert werden nach physischem Kanal und
Sinnesorganen, m.a.W. nach riechen, tasten, schmecken, sehen, horen. Das Zeichen kann
auch durch die Verbindung zum Signifikat charakterisiert werden. Diese Relation kann
univok sein, d.h. es handelt sich um ein Zeichen mit einer gemeinsamen Bedeutung, oder
aquivok sein, d.h. es ist ein Zeichen mit unterschiedlicher Bedeutung, oder sie ist plurivok,
d.h. ein mehrdeutiges Zeichen. Die Reproduzierbarkeit der Signifikanten und der
Zusammenhang mit Referenten und Verhalten, das der Empfanger zeigt, differenzieren ein

Zeichen desweiteren.*®

3.2.4 Semiotik als Wissenschaft

AbschlieRend sollen diese verschiedenen Ansatzpunkte der Semiotik zusammengefasst
werden. Allen wissenschaftlichen Betrachtungen zur Semiotik ist es gemeinsam, dass

Semiotik als Wissenschaft der Zeichen definiert wird. Es handelt sich um verbale und non-

"vgl. ebenda: S. 417-419.
8 vgl. Eco (2002): S. 28-38.
¥ vgl. Sawetz (2008): S. 422-424.
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verbale Zeichen. Die Semiotik betrachtet den Informationsaustausch auf kognitivem,
affektivem und evaluativem Weg u.a. in der Psychologie, in der Philosophie, in der
Okonomie, in der Religion oder im sozialen Bereich. Die Semiotik charakterisiert sich durch
sein interdisziplinares, transdisziplindres und metadisziplindres Wesen. Interdisziplinaritat
meint, dass verschiedenste Wissenschaften integriert werden. Transdisziplinaritat bedeutet,
dass ein nicht- disziplinspezifisches theoretisches Konstrukt erarbeitet wird.
Metadisziplinaritdt bedeutet, dass es sich um eine generelle Theorie der Wissenschaft
handelt. Die Semiotik resultiert aus der Philosophie und aus der Linguistik. Die
philosophische Semiotik, die von Platon und Aristoteles eingeldutet wurde, ist Teil der
Erkenntnistheorie. Zeichen vermitteln AuRerungen und Mitteilungen von Wahrgenommenen.
Es handelt sich somit um eine allgemeine Sprachtheorie. Im Bereich der Linguistik haben
Saussure, Jakobson und Hjelmslev wichtige Beitrdge zur Semiotik geliefert. Charles S.
Peirce hat mit seinem Konzept der Semiotik die Wissenschaft mal3geblich gepréagt. Der
Grundstein seines Theorieansatzes ist, dass Denken in Zeichen realisiert wird. Das Zeichen
wird durch eine triadische Verbindung definiert. Charles W. Morris sieht als Grundlage fur die
Semiotik den Behaviorismus. Verhalten kann durch Reiz und Reaktion bestimmt werden. In
seinem Ansatz wird zwischen Zeichentrager (Interpretanten) und Designat bzw. Denotat
differenziert. Die Semiotik wird in Syntax, Semantik und Pragmatik unterschieden. Syntax ist
die Betrachtung der Beziehungen und Kombinationen der Zeichen, der Signifikanten. In der
Semantik geht es um die Beziehungen zwischen Zeichentrdgern und Designaten; d.h. um
die Bedeutung der Zeichen. Die Pragmatik behandelt die Beziehung zwischen Zeichen und
Zeichenbenutzern. Saussure leitete die moderne Linguistik ein. Er bezeichnet die Semiotik
als Semiologie. Das sprachliche Zeichen besteht aus einem semantischem, der Vorstellung,
signifié, und einem phonetischem Element, das Lautbild, signifiant. Auch das Referenzobjekt
ist ein mogliches drittes Element. Auch wenn Saussures Ansatz ein dyadischer ist, ist es in
letzter Instanz ein triadisches, weil das Referenzobjekt integriert wird. Die Zeichentheorie von
Louis Hjelmslev wird auch Glossematik genannt. Dieser betrachtet ,langue” als Fokus der

Analyse, wodurch die Sprachwissenschaft in die Semiotik ibergeht.?

3.2.5 Das Verhaltnis von Linguistik und Semiotik im Werbediskurs

Linguistik ist eine Unterdisziplin der Semiotik. In der Semiotik geht es um alle Zeichen,

Zeichenprozesse und Zeichensysteme, die sich im Bereich des Menschen befinden. Die

2% vgl. Hahn (2000): S.37-44.
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Linguistik betrachtet alle diese Prozesse und Systeme der natirlichen Sprachen. Jedoch
muss darauf hingewiesen werden, dass die Sprachwissenschaft mitunter elaboriertere
Theorien, Anwendungen und Ergebnisse zustande gebracht hat, wodurch sie einen Vorteil
gegeniber der Semiotik hat. Die Werbetreibenden selbst kbnnen oftmals die Wichtigkeit und
Bedeutung der semiotischen Analyse nicht erkennen. Eine Untersuchung der Werbung sollte
immer sowohl das verbale als auch das visuelle Zeichensystem betrachten. Durch eine Text-
Bild- Relation kénnen persuasive Strategien intensiviert werden. Nach Stockl handelt es sich
bei Printwerbungen um ,bimediale Texte“, weil die zwei Codes Schrift und Bild in der
Werbung integriert werden. Das Bild wendet sich an Emotionen und an Bedirfnisse. Schrift
vermittelt Informationen. Hahn begreift als semiotische Strategien den Einsatz von
appellativen visuellen und sprachlichen Merkmalen einer Werbung. Das non-verbale
Zeichensystem wird gleichsam wie das linguistische Modell betrachtet. Gemaf der Definition
von Saussure von Sprache als System von Regeln (,Jlangue”) und Gebrauch dieser Regeln
in Sprechakten (,parole”) beinhaltet auch die Werbung diese beiden Elemente. ,Langue” ist
das Regelsystem der Werbung; es besteht aus semantischen Grundeinheiten, Bedingungen
des sozio-6konomischen Kontextes, Aufmerksamkeitsstrategien und Werberecht. ,Parole”
setzt das Regelsystem in Werbebotschaften um. Bild und Text interagieren miteinander. Das
Bild hilft dem Rezipienten, den Text zu verstehen und umgekehrt. Der Empféanger betrachtet
zuerst das Bild und bildet Erwartungen und es kommt zu einem ersten Vorverstandnis. Das
Bild lenkt die kognitive und emotionale Verarbeitung der sprachlichen Information in
bestimmte Richtungen. Die Werbung versucht, so viele semiotische Mittel wie nur mdglich zu
verwenden. Die optimale Kombination von verbalen und visuellen Zeichen charakterisiert die
Syntax. Durch die Koharenz, der Verbindung zwischen verbalen und visuellen
Zeichencodes, kann der Empfanger Werbung optimal verstehen, speichern und abrufen.
Koharenz kann auch gebildet werden, indem ein Element in ein héher stehendes Schema
gebracht wird; dies nennt man Bezugsrahmen. Durch kulturelles Wissen und semantische

! Das hier verwendete

Implikationen kann die Werbebotschaft entschliisselt werden.?
Analysemodell untersucht sowohl Sprache als auch Bild der Werbebotschaft und es soll

herausgefunden werden, wie weit sich diese beiden Elemente bedingen.

L vgl. ebenda: S. 49-58.
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3.3 Die Semantik

Bei der Semantik handelt es sich um die Bedeutungslehre und sie bezieht sich auf die
Bedeutung von Zeichen. Wichtig hierfir ist die Unterscheidung in Signifikant (das
Bezeichnete, der Begriff, die Bedeutung) und Signifikant (das Bezeichnende, das Zeichen).
Innerhalb der Semantik kann man zwischen Semasiologie und Onomasiologie
unterscheiden. Semasiologie beschaftigt sich mit Bezeichnungen und mit dem, was
bezeichnet wird. Die Onomasiologie hat als Fokus Sachen und Sachverhalte und untersucht,
wie etwas bezeichnet wird. Die Semantik dient als Oberbegriff und vereint innere und aul3ere
Beziehungen zwischen Zeichen und Bedeutungen. Wie bereits erwdhnt geht es bei der
Semantik um die Bedeutung von Zeichen; wobei der Fokus nicht nur auf sprachliche Zeichen
liegt, sondern auch auf Zeichenhaftigkeit und Interaktion. Morris hat den Begriff Semantik in
der Wissenschaft verbreitet, wobei er bereits die Einheiten Pragmatik, Syntax und Semantik
voneinander unterschieden hat. Fir Morris ist Semantik die Beziehung der Zeichen zu den
Designaten. Diese Anschauung differenziert sich somit vom heutigen Begriff der Semantik.
Generell lasst sich sagen, dass die Semantik ein Teilgebiet der Sprachwissenschaft ist und
in der heutigen Auffassung die Untersuchung der Bedeutung sprachlicher Zeichen ist.
Sprachliche Zeichen sind jegliche Ausdriicke, die eine Verbindung zwischen lautlicher,
schriftlicher etc. Form und Bedeutung besitzen. Als kleinste Einheit kénnen die Morpheme
angesehen werden; die grof3ten sind Texte. In der Sprachwissenschaft lasst sich die
Dreiteilung Syntax, Semantik und Pragmatik vorfinden. Die Semantik untersucht die
Bedeutung von Satzen. Semantik und Pragmatik gemeinsam analysieren die Bedeutung von
AuRerungen. Die Pragmatik erforscht die Sprecherbedeutung. Innerhalb der Semantik gibt
es verschiedene Fokussierungen. Die lexikalische Semantik untersucht Worter und
Morpheme hinsichtlich ihrer Bedeutung. Die Satzsemantik analysiert die Bedeutung von
grolBeren syntaktischen Gebilden wie Satzglieder, Satze. Die Kombination von Satzen und
die Untersuchung von Erzéhlungs-, Beschreibungs- und Argumentationszusammenhangen
sind Aufgaben der Textsemantik. Die Diskurssemantik fokussiert sich auf Texte

verschiedener Sender.?

Hinsichtlich der Semantik werden bei der Untersuchung der Werbestrategien spanischer
Ministerien in den Printmedien einerseits die semantische Gliederung des Textes und

andererseits die lexikalische Semantik untersucht.

22 y/gl. URL: http://de.wikipedia.org/wiki/Semantik [09.10.2008].
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3.4 Die Sprechakttheorie

Die Sprechakttheorie analysiert sprachliche Handlungen. Ausganspunkt ist, dass sprachliche
AuRerungen Sachverhalte beschreiben, deren Existenz behaupten, Handlungen realisieren,
Anordnungen geben, jemanden oder etwas einen Namen geben, etwas versprechen,
jemanden warnen oder jemanden beleidigen. John Langshaw Austin und John Searle haben

wesentliche Beitrage zu dieser Theorie geleistet. 2

3.4.1 Sprechakttheorie von Austin

Austin unterscheidet drei Sprechakte voneinander: den lokutionaren (lokutiven), den
illokutionaren (illokutiven) und den perlokutiondren (perlokutiven) Akt. Der lokutionare Akt
bedeutet, dass AuRerungen durch Artikulation, Syntax und Semantik hervorgebracht werden.
Der illokutionére Akt bezieht sich darauf, dass eine AuBerung kommunikativ als Frage, Bitte,
Drohung etc. realisiert wird. Der perlokutionare Akt meint, dass es zu einer Wirkung im
Empfanger kommt, die vom Sprecher als solche auch intendiert war. Der lokutionare Akt
kann unterteilt werden in den phonetischen, den phatischen und den rhetischen Akt. Der
phonetische Akt bedeutet, dass sprachliche Laute realisiert werden. Der phatische Akt
bezeichnet die Entstehung einer AuRerung gemaR der Grammatik und der Verwendung von
Wortern. Der rhetische Akt bezieht sich darauf, dass sich AuBerungen auf etwas beziehen
und Sinn ergeben. Dies alles sind Teile eines Sprechaktes. Um dies zu veranschaulichen,
soll ein Beispiel gegeben werden. Der Sprecher verrichtet den perlokutionaren Akt, d.h. das
Trosten des Horers, indem er den illokutionéren Akt des Behauptens vollzieht, indem er den
AuRerungsakt tatigt, m.a.W. sagt: ,Du bist doch sehr hiibsch.“ * Fiir die Werbung wére
folgendes Beispiel angebracht: Das Ministerium verrichtet den perlokutionaren Akt, das den
Empféanger von einer Handlungsweise abbringt, indem er den illokutionaren Akt der Warnung
vollzieht, indem er den AuRRerungsakt tatigt: ,Du wirst dich téten, wenn du dich nicht im Auto

anschnallst.”

23 Vgl. URL: http://de.wikipedia.org/wiki/Sprechakttheorie [09.10.2008].
4 Vgl. ebenda.
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3.4.2 Sprechakttheorie von Searle

Searle kritisiert den rhetischen Akt bei Austin. Er meint, dass dieser dem illokutionaren Akt
gleicht. Daher ersetzt er den lokutionaren Akt mit dem AuRerungsakt und fugt den
propositionalen Akt hinzu. Der illokutiondre und der perlokutiondre Akt von Austin bleiben
gleich. Der AuRerungsakt bildet sich aus dem phonetischen und dem phatischen Akt von
Austin. Es handelt sich um die AuBerung gemaR Phonologie und Grammatik. Der
propositionale Akt besteht aus dem Referenzakt und dem Préadikationsakt. Der Referenzakt
meint bestimmte Objekte; beispielsweise bezieht sich der Eigenname Maria auf die Person
Maria. Der Pradikationsakt charakterisiert das Objekt mit einer Eigenschaft; zum Beispiel
mutig. Searle unterscheidet die lllokution nach verschiedenen Kategorien. Zuerst wird
untergliedert nach Zweck eines Sprechaktes, nach derAusrichtung (m.a.W. das Verhéltnis
zwischen Welt und Wort: orientieren sich Worte an der Welt oder die Welt an Worten) und
nach dem psychischen Zustand, in dem die AuRerung getatigt wurde. Desweiteren kénnen
funf Kategorien unterschieden werden: Reprasentativa (feststellen, behaupten etc.),
Direktiva (Verpflichtung zu einer Handlung durch auffordern, bitten, alle Imperative etc.),
Kommissiva (Verpflichtung zu einer zukinftigen Handlung durch versprechen, schworen,
drohen etc.), Expressiva (Ausdruck eines psychischen Zustandes durch danken,
entschuldigen, gratulieren etc.) und Deklarativa (Herstellung eines Zustandes in einer
sozialen Institution durch taufen, ernennen, zurlcktreten etc.). Zum Beispiel ist der Zweck
einer Direktiva, dass man jemanden zu einer Handlung bewegt. Hierbei bezieht sich die Welt
auf Worte und der psychische Zustand des Senders, m.a.W. der Wunsch des Senders, wird
vermittelt.® Auf die Werbung bezogen bedeutet dies, dass man den Empfanger dazu
bringen will, sich im Auto anzuschnallen. Die Tatsache (d.h. die Welt), dass es bereits viele
Verkehrstote wegen Nicht- Anschnallens gegeben hat, vermittelt die Worte des Sprechaktes.

Es wird hier der Wunsch des Ministeriums durch ein Befehlen gedulert.

%% Vgl. ebenda.
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4. Werbung aus sprachwissenschaftlicher Sicht

Dieses Kapitel soll nun Werbungen aus sprachwissenschaftlicher Sicht betrachten. Semiotik
in der Werbung, Kommunikationsmodelle, die persuasive Botschaft und auch der Werbetext
aus sprachwissenschaftlicher Sicht werden diskutiert. AnschlieBend wird ein Exkurs zur

Diskurstheorie unternommen.

4.1 Semiotik in der Werbung

Der Code in der Werbung besteht aus zwei Registern: aus dem verbalen und aus dem
visuellen Register. Das verbale Register besteht darin, dass die Botschaft vermittelt wird und
die Mdoglichkeiten der Interpretation limitiert werden. Das visuelle Register bezieht sich auf
die Etablierung der Denotationen und Konnotationen. Das verbale Register fundiert die
Botschaft, weil man das visuelle Register breit interpretieren kann. Werbung verfolgt ein Ziel.
Dies ist, dass der Adressat seine Meinung und oder Verhalten andern soll. Es handelt sich
somit um eine persuasive Botschaft. Rhetorik wird angewandt, um zu Uberzeugen. Durch die
Rhetorik wird man aufmerksam gegeniber der Rede, die von etwas Uberzeugen will, was bis
dato unbekannt war. Dies wird erreicht, weil der Ausgangspunkt der Rede etwas ist, was der
Rezipient bereits weil3 und will und der Rezipient selbst schlussfolgern kann. Bilder und
Zeichen in der Werbung nutzen Emotionen und Assoziationen. Es kommt zur bewussten
Verwendung von Reizen. Man wird je aufmerksamer gegentiber einer Werbebotschaft, desto
starker sie sich Normen der Kommunikation widersetzt; wodurch gleichzeitig Erwartungen
verletzt werden. Laut Eco ist Werbung auf diese Weise gut und erfolgreich. Die visuelle
Kommunikation lasst sich auf verschiedenen Ebenen, der ikonischen, der ikonographischen,
der tropologischen, der topischen und der enthymematischen Eben, kodifizieren. Die
ikonische Ebene bezeichnet ikonische Zeichen, die denotative Funktion besitzen. Die
ikonographische Ebene bezieht sich auf konventionalisierte Ikonogramme, die entschlisselt
werden. Die tropologische Ebene meint visuelle Aquivalente der verbalen Tropen und
doppelte Metonymie. Die topische Ebene bezieht sich auf Pramissen, ,loci“ und Topoi. Die
enthymematische Ebene bedeutet, dass enthymematische Felder durch Ikonogramme
entstehen. Die &sthetische Botschaft besitzt verschiedene Ebenen der Information. Diese
bezieht sich auf physikalische Trager, differentielle Elemente auf der Achse der Selektion,

syntagmatische Beziehungen, denotierte Signifikate, konnotierte Signifikate und ideologische
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Erwartungen. Information und Redundanz herrschen in der Werbung. Es gibt verschiedene

Funktionen der persuasiven Botschaft; jedoch ist die emotionale am starksten.?

4.2 Das Kommunikationsmodell von Forceville

Der Werbediskurs, bestehend aus semiotischen Strategien, Bild- Text- Relationen,
kulturspezifische Besonderheiten, benétigt ein Kommunikationsmodell zur Analyse. Das

Modell von Forceville kann hier zur Anwendung kommen.?’

Das Modell der Kommunikation von Forceville besteht aus Sender, Empfanger, Botschatft,
Code, Kanal und Kontext. Der Kanal Ubermittelt die Werbung an die Empfanger und er
vermittelt ebenfalls Informationen zwischen Sender und Empfanger. Medien nehmen hierbei
keine neutrale Positionierung ein, sondern tben Einfluss auf die Information aus. Sender und
Kanal kénnen somit nicht klar voneinander unterschieden werden. Die Medien wirken auch
auf den Sender zuriick, konkret auf sein Prestige. Medien und Sendern werden die
Eigenschaften glaubwirdig, sympathisch, zuverldssig und kompetent zugeschrieben;
zumindest sollten diese zugeschrieben werden. Durch diese Attestierung schaffen es Medien
und / oder Sender positiv oder negativ zu beeinflussen. Durch die permanente
Informationsuiberlastung kann der Empfanger nur mehr noch sieben bis zehn Worter
aufnehmen. Daher wird die Funktion des Bildes immer wichtiger. Der Kontext der Werbung
bezieht sich auf das soziokulturelle und sozio-6konomische Umfeld. Charakteristiken der
jeweiligen Kultur missen in den Werbeanzeigen bertcksichtigt und positiv genutzt werden,
damit Interesse fur das Produkt erzeugt werden kann. Codes von Konnotationen werden im
Werbediskurs verwendet. Kulturibergreifende Bilder wie Kindchen-, Frauen-, Manner-,
Augenschema, d.h. Archetypen, rufen die starkste emotionale Wirkung hervor. Kulturelle
Bilder Uben einen fremdartigen, nostalgischen Reiz aus. Zum Beispiel verursacht das
Mittelmeerschema bei Osterreichern bestimmte Bilder. Lokale und zielgruppenspezifische
Bilder beeinflussen, weil sie durch soziales und individuelles Lernen erzeugt wurden. Fur den
Erfolg der Kommunikation ist es wichtig, dass der Zeichenvorrat des Senders mit dem des
Empfangers halbwegs deckungsgleich ist. Der Sender einer Werbung ist normalerweise der
Werbetreibende; nicht der Produzent eines Produktes oder einer Dienstleistung. Wichtig fur

einen Sender sind Glaubwiurdigkeit und Attraktivitat. Glaubwirdigkeit kann durch Kleidung,

%6 vgl. Sawetz (2008): S. 432-436.
?"'vgl. Hahn (2000): S. 59.
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Titel, Auftreten und Bekanntheitsgrad entstehen. Bei Printanzeigen ist es der Fall, dass es
nie eine gleichzeitige Anwesenheit von Sender und Empfanger gibt; letzerem ist die
Moglichkeit der direkten Antwort verwehrt. Dies bedeutet auch, dass der Sender
Missverstandnisse oder ein Nicht-Verstandnis nicht klaren kann. Werbebotschaften sollten
daher klar, merkbar und auf die Zielgruppe gerichtet sein. Damit es einen
Kommunikationsakt zwischen Sender und Empfanger gibt, muss eine gemeinsam kognitive
Wahrnehmung als Basis herrschen. Sprache hilft dem Verstandnis des Bildes. Je weniger
verbale Information vorhanden ist, desto mehr Interpretationen kann es fiir eine Werbung
geben. Zuletzt bleibt zu erwdhnen, dass durch eine Interaktion zwischen Sender und

Empfanger, Ambiguitit das Vertrauen zwischen beiden Seiten verstérken kann.?®

Die Werbungen der spanischen Ministerien beinhalten sowohl Text als auch Bild, wobei in
der spateren Analyse gezeigt werden kann, dass der Text verstarkt das Verstandnis der
persuasiven Botschaft erzeugt. Den Ministerien wird generell durch die Existenz als eine
politische Instanz Glaubwurdigkeit attestiert. Es ware mdoglich, dass es zu
Missverstdndnissen zwischen Ministerium und Bevélkerung kommt, weil das Ministerium bei
der Kontaktaufnahme nicht anwesend ist. Jedoch sind die Botschaften meistens klar
formuliert, wodurch Missverstandnisse oder ein Nicht-Verstandnis vermieden werden
konnen. AuBerdem beziehen sich die Werbungen auf eine Wahrnehmung, die sowohl
Sender als auch Bevolkerungsteile gleichsam wahrnehmen. Beispielsweise kann beobachtet
werden, dass Kinder heutzutage vermehrt an Fettleibigkeit leiden. Das Analysemodell von
Forceville fliel3t in die Analyse der Werbungen ein, weil die Elemente Sender, Empfénger,

Botschaft, Code, Kanal und Kontext untersucht werden.

4.2.1 Funktionen der Kommunikation

Es lassen sich verschiedene Funktionen der Kommunikation unterscheiden: emotive oder
expressive, appellative oder konative, referentielle, phatische, metasprachliche und
poetische. Die emotive oder expressive Funktion meint, dass etwas Uber den Sender oder
Uber seine Einstellungen gesagt wird. Die appellative oder konative Funktion will etwas im
Rezipienten bewirken. Die referentielle Funktion bezieht sich auf den Kontext, denn
Kommunikation spiegelt immer einen Sachverhalt wider. Die phatische Funktion stellt

Kontakt zwischen Sender und Empfanger her, verursacht Aufmerksamkeit und dank dieser

8 Vgl. ebenda: S. 59-66.
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gibt es Kommunikation bzw. kann diese auch unterbrochen werden. Bei der
metasprachlichen Funktion geht es darum, dass Sender und Empfanger denselben Code
verwenden. Wird nicht derselbe sprachliche Code benutzt, konnen sich die beiden Seiten
nicht miteinander verstandigen. Die poetische Funktion bezieht sich auf die Elemente des
Zeichensystems und zeigt sich in den Bestandteilen der Botschaft. Diese sprachlichen
Funktionen kdnnen auf die Werbung angewandt werden. Die emotive Funktion wird in der
Werbung zur Ausdrucks- oder auch zu expressiven und distinktiven Funktionen. Die
phatische Funktion wird zur sozialen in der Werbung; d.h. es geht darum, Kontakt mit der
Zielgruppe aufzubauen. Diese drei Funktionen behandeln die Positionierung in einem
sozialen Netzwerk, den Aufbau von Beziehungen und die Kommunikation von
Unterschieden. Die expressive Funktion bezieht sich auf die Individualitat; die distinktive auf
die Zugehorigkeit zu einer Gruppe. Beide Funktionen dricken Einstellungen und
Anschauungen aus. Die referentielle Funktion wird zur instrumentellen in der Werbung. Sie
spricht spezifische Leistungen des Produktes und seinen Nutzen an. Die 6konomische
Funktion hat als Fokus die Preisgestaltung. Die normative Funktion der Werbung bezieht
sich auf Ethik und Wertrationalitat. Sie behandelt die Normkonformitat von Produkten. Die
poetische und die metasprachliche Funktion betrachtet das Wie der AuRerung. Die
asthetische Funktion der Werbung ist ahnlich zu diesen. Asthetik bezieht sich auf die
Gestaltung, auf das Schoéne und auch auf das gute Design von Werbungen. Verse,
poetische Bilder, erotische Elemente konnen die Asthetik unterstiitzen. Durch Asthetik
werden die Uberzeugung von und die Merkbarkeit der Werbung gefordert. Je asthetischer
die Werbung ist, desto schwieriger wird die Decodierung. Jedoch kann eine Werbung nur
erfolgreich sein, wenn die Rezipienten so wenig wie mdoglich decodieren missen.
Desweiteren gibt es stabilisierende und stimulierende Funktionen, die sich auf Sicherheit und
Stimulation beziehen. Eine Werbung soll weder monoton noch unberechenbar sein. Die
instrumentellen, 6konomischen, normativen, asthetischen, stabilisierenden und
stimulierenden Faktoren behandeln die Darstellungsebene der Werbung. Die
Appelldimension in der Werbung ist die konative Funktion in der Kommunikation. Die
Werbung kommuniziert psychische Bedirfnisse und Motivationen. Funktionen der Werbung
sind somit die expressive, die distinktive, die soziale, die instrumentelle, die 6konomische,
die normative, die &asthetische, die stabilisierende, die stimulierende und die appellative

Funktion.?®

? vgl. ebenda: S. 66-75.
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4.3 Die persuasive Botschaft

Kommunikationsprozesse wollen zumeist eine persuasive Botschaft vermitteln. Die
Kodifizierung der persuasiven Rede geschieht durch Rhetorik. Im klassischen Altertum
bildete sich die apodiktische Rede. Diese besteht darin, dass eine Schlussfolgerung, die
durch einen Syllogismus entsteht, Pramissen erzeugt. Aus der Rede darf keine Diskussion
entstehen, denn die Argumente missen Uberzeugen. Spater wurde die dialektische Rede
etabliert. Hierbei stellen Argumente Pramissen dar. In dieser Rede gibt es dann zwei
mdgliche Schlussfolgerungen. Durch das Argumentieren will man zeigen, welche der beiden
Folgerungen die beste ist. In der rhetorischen Rede bilden Pramissen und nicht-
apodiktische Schlusse durch rhetorische Syllogismen (Enthymem) den Ausganspunkt. Es
geht nicht um rationale Zustimmung, sondern um emotionale. Rhetorik ist daher die Technik,
wie man vernunftig sprechen kann. Es gibt verschiedene Abstufungen der Persuasion:
philosophisches Reden, Propaganda und Uberredung der Massen. Laut Aristoteles gibt es
drei Arten der Rede: erstens, deliberativ: es geht um den Nutzen oder den Schaden fir
Gesellschaft; zweitens, judizial: es wird Uber Recht und Unrecht gesprochen; drittens,
epideiktisch: Lob und Tadel sind das Thema der Rede. Aus Pramissen und aus Argumenten
muss der Rezipient die Schlussfolgerung herleiten. Pramissen und Argumente sind
Denkweisen. Der Adressat ist von diesen bereits Uberzeugt; zumindest sollte er dies sein.
Basis fur die Argumente sind die Pramissen. Zuerst muss Aufmerksamkeit geweckt werden,
um Pramissen und Argumente aufzunehmen. Dies geschieht durch Tropen und rhetorische
Figuren. Hierbei muss jedoch auf eine kleine Diskrepanz beziglich der Rhetorik hingewiesen
werden: Entweder will die Rede ungewohnt und informativ Uberzeugen von etwas, was der
Rezipient noch nicht wusste, oder sie geht von etwas aus, was dieser bereits weil3 und will,
und er kann die Schlussfolgerung selbstandig herbeifiihren. Rhetorik befindet sich somit
zwischen Information und Redundanz. Es lassen sich somit zwei Bedeutungen des Wortes
Rhetorik erschlieBen: Rhetorik ist eine generative Technik, d.h. es geht um verschiedene
Mechanismen der Argumentation. Dank dieser entstehen Uberzeugende Argumentationen,
die aus Information und Redundanz hervorgehen. Die zweite Bedeutung ist, dass Rhetorik

ein Schatz von Techniken des Argumentierens ist.*

Werbungen kénnen als Reden verstanden werden, weil sie die gemeinsame Charakteristik
des Uberzeugens aufweisen. Die Werbungen der Ministerien benutzen vor allem die
deliberative Rede, d.h. sie zeigt Nutzen und Schaden fiir Teile einer Gesellschaft auf. Die
persuasive Botschaft besteht entweder aus etwas, was die Rezipienten noch nicht wussten,

% vgl. Eco (2002): S. 179-184.
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oder aus etwas, was sie bereits wissen; wobei jedoch Schlussfolgerungen auch vom Sender
gezogen werden. Die Werbebotschaften beinhalten somit einerseits Information aber

andererseits auch Redundanz.

4.4 Mediensprache

Die sprachwissenschaftliche Untersuchung der Mediensprache ist ein relativ junges
Forschungsgebiet, das durch die Wichtigkeit und Allgegenwartigkeit der Medien grof3es
Interesse geweckt hat. Medien beeinflussen die Wahrnehmung der Menschen, weil sie
erstens auswahlen, welche Inhalte an die Rezipienten vermittelt werden, und zweitens
bestimmen, wie diese vermittelt werden. Der Einfluss der Medien auf die Gesellschaft ist
daher nicht zu unterschatzen. Die Sprache innerhalb der Medien ist in Verbindung zu diesen
zu betrachten. Da das Feld der Medien sehr grof3 ist (Printmedien, Radio, Fernsehen,
Internet etc.), lassen sich auch verschiedene Charakteristika der Mediensprache erkennen,
abhangig von Diskursformen und Textsorten. Uberschriften, Reportagen, Berichte,
Nachrichten, Talk-Shows, Werbespots, Werbeanzeigen etc. setzen unterschiedliche
sprachliche Strategien ein und folgen verschiedenen Zielen. Wichtig ist aul3erdem, dass ein
Text der Mediensprache innerhalb eines bestimmten Kontextes gegeniiber anderen Texten
und innerhalb eines Mediums entstanden ist. Aul3erdem ist nicht zu vergessen, dass Medien
ein wirtschaftliches Produkt sind, die sich an der Zielgruppe orientieren. Darin enthaltene
Texte folgen ebenfalls in der Gestaltung der Zielgruppe und deren Erwartungen. Auch die
Medien erfillen verschiedene Funktionen hinsichtlich der Gesellschaft: Speicherfunktion und
kulturelle ~ Wertschatzung, Kulturfunktion, Welt- und Wirklichkeitsvermittlung,
Unterhaltungsfunktion, Informationsfunktion, Selektions- und Strukturierungsfunktion,
Orientierungsfunktion, Integrationsfunktion und Kritik- und Kontrollfunktion. Daraus ergeben
sich vier groBe Kategorien: Vermittlung von Information, Unterhaltung, ldentitat und

Meinungsbildung / Manipulation.®

Die Werbebotschaften der spanischen Ministerien vermitteln zumeist Information Uber
Dienstleistungen oder Ideen. Jedoch ist auch die Meinungsbildung bzw. Manipulation ein Teil
der Werbestrategien. Mitunter kritisieren die Ministerien bestimmte Verhaltensweisen und

versuchen Einstellungen der Rezipienten zu beeinflussen.

%1 vgl. Helfrich (1998): S. 1-4.
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Laut Christina Ossenkop ist der Werbetext vorrangig appellativ und will den Empfanger zu
einer Handlung motivieren. Dies geschieht durch Manipulation und nicht durch Information.
Durch eine zielgruppengerechte Sprache soll der Empfanger von der Werbebotschaft
Uberzeugt werden. Der Werbetext ist etwas Besonderes in der Kommunikation, weil der
Sender nicht direkt in Erscheinung tritt, sondern eine Werbeagentur dies fir ihn tut. Die
Botschaft wird von der Agentur kodiert und vom Empfanger dekodiert. Er kann selbst nicht

zu einem Sender werden.*?

4.5 Analysemodelle von Text und Bild

Hahn stellt in seinem Buch verschiedene Analysemodelle von Bild und Text in Werbungen
vor. Hier soll lediglich das Modell von Barthes in Kirze vorgestellt werden. Fir die in dieser
Arbeit zu untersuchenden Werbungen wird das Analysemodell von Annette Frank und

Martina Meidl hinzugezogen, das in einem spateren Kapitel vorgestellt wird.

Hahn selbst geht in seiner Untersuchung von Werbungen von der Interdependenzhypothese
aus, d.h. Bild und Text ergéanzen und vervollstandigen sich.* Diese Hypothese kann auch fiir

die hier vorgenommene Untersuchung verwendet werden.

Das Analysemodell von Barthes bezieht sich grundlegend darauf, dass textuelle Elemente
sprachliche Aussage herstellen. Diese besteht aus Informationen und Denotationen.
Beziglich des Bildes gibt es zwei Funktionen: ,relay* und ,anchorage®. Diese werden vom
Text wahrgenommen. ,Relay* fordert eine gemeinsame Text- Bild- Beziehung, weil das
verbale Register deskriptive Elemente bezlglich des Bildes aufweist. Bild und Text bilden
gemeinsam die Botschaft der Werbung. Barthes meint, dass die Funktion ,anchorage*, d.h.
die aufklarende Funktion des Textes, viel eher vorhanden ist. Sprachliche Information lenkt
in diesem Fall die Identifikation und die Interpretation des Bildes. Das Bild ist hier von der
Sprache abhangig. Stock meint hierzu jedoch, dass oftmals Texte zweideutig und
verschlusselt sind, sodass nur ein Bild bei der Interpretation helfen kann. Heutzutage werden
Text und Bild ergédnzend eingesetzt. Dies spiegelt sich auch in der Funktion ,relay” bei

Barthes wider.?

%2 vgl. Ossenkop (1998): S. 165.
% vgl. Hahn (2000): S. 78.
% vgl. ebenda: S. 79f.
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Die Funktion ,relay* kann auch in den Werbungen der Ministerien festgestellt werden.
Oftmals beinhalten Bilder Hinweise auf das verbale Register. Jedoch ist die Funktion

.-anchorage” starker vorhanden, weil die Texte vermehrt Aufklarung leisten.

4.6 Sozio-6konomische und psychologische Strategien

Generell berlcksichtigt der Werbediskurs laut Hahn strategische Prinzipien, wie Nutzen,
Konditionierung, Emotionen, Positivitat, Normen, ldentitat, Okonomiestreben, Traumwelt und
Hedonismus. Nutzen meint, dass ein Produkt einen gewissen Nutzen fir den Konsumenten
hat und deswegen gekauft wird. Die Konditionierung auf ein Produkt basiert darauf, dass der
Konsument es préaferiert, weil eine unbewusste Konditionierung auf dieses Produkt
stattgefunden hat. Konditionierte Verhaltensweisen sind kulturell entstanden; wie zum
Beispiel die Praferenz des Weins in Frankreich oder die Vorliebe zu Bier in Deutschland. Die
Strategie der Emotionen wird eingesetzt, wenn ein Produkt aus Liebe zu diesem gekauft
werden soll. Positivitat bezieht sich auf soziale Geborgenheit und Starkung des
Selbstwertgefiihls. Normen kommen in der Werbung zum Einsatz, wenn ein innerer Konflikt
des Konsumenten beseitigt werden soll. Die Norm hilft hierbei zu zeigen, was zu tun ist. Sie
kann erzieherisch oder auch padagogisch sein. Identitdt bezieht sich darauf, dass ein
Produkt Selbstwert und Ansehen steigern soll. Die Werbung vermittelt Anhaltspunkte,
Normen und Werte, wodurch es zu einer gewissen Vereinheitlichung der Konsumenten
kommt. Okonomiebestreben meint, dass Einsparungen Freude und Vergnigen bringen
konnen. Die Werbung kann auch die Traumwelt der Menschen als Strategie benutzen. Der
Einsatz des Hedonismus bezieht sich auf Elemente des Spiels in der Werbung wie
Wortspiele, Karikaturen und bezieht sich auf den Nicht-Tadel, d.h. auf die Auflésung von

Verboten und Tabuthemen, die ebenfalls gerne von Werbetreibenden verwendet werden.®

Die Werbungen der spanischen Ministerien beziehen sich vor allem auf Normen, die der
Bevodlkerung eine Orientierung geben, wie sie sich zu verhalten hat; zum Beispiel sich
gesund zu erndhren. Der Fokus auf den Nutzen des Produktes ist beispielsweise in den
Werbungen (ber Vorteile des Zugfahrens vorzufinden. Hier spiegelt sich auch das
Okonomiestreben wider, weil die werberischen Botschaften mitunter auch mitteilen, dass

Zugfahren ginstig ist. Emotionen lassen sich ebenfalls in den Werbungen der Ministerien

% vgl. ebenda: S. 115-134.
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vorfinden, wenn es darum geht, dass eine Handlungsweise aus Liebe zu den Mitmenschen

unternommen werden soll; wie zum Beispiel das Aufpassen im StraRenverkehr.

4.7 Sprachliche Besonderheiten des Werbetextes

Dieses Kapitel soll verschiedene Seiten des Werbetextes und der sprachwissenschaftlichen

Sicht darauf erlautern.

Aus einem sozio-6konomischen Kontext heraus gibt es in der Werbung einen Produzenten,
ein Produkt und einen Ké&ufer. Der Produzent will die Bedurfnisse des Konsumenten
befriedigen. Diese konnen biologisch — physiologisch sein; d.h. sie appellieren an den
Selbsterhaltungstrieb oder an den Geschlechtstrieb. Es ist auch moéglich, dass geistige oder
psychologische Bedurfnisse angesprochen werden; d.h. Zufriedenheit, Liebe, Geborgenheit
etc. werden in der Werbung vermittelt. Desweiteren konnen Werbungen mit soziologischen
Bedurfnissen wie Prestige, Macht oder Geltung arbeiten. Das Ziel des Werbetreibenden ist,
dass Bediirfnisse auf das Produkt projiziert werden und es anschlieRend zu Assoziation und

Identifikation kommt.>®

Hier muss angemerkt werden, dass die spanischen Ministerien Werbung fir eine Idee,
Handlungsweise etc. machen, die wie ein Produkt beworben werden. Es wird an die
Rezipienten verkauft. Der Kauft bezieht sich jedoch nicht auf einen Austausch Produkt gegen
monetare Einheit sondern auf einen Austausch Idee gegen Ubernahme bzw. Starkung einer
Verhaltensweise. In den Werbungen kénnen Bedurfnisse wie Sicherheit, Zufriedenheit etc.

angesprochen werden.

4.7.1 Die Werbekommunikation

In der Werbekommunikation gibt es den Sender, den Kommunikationsinhalt und den
Empfanger. Die Werbung will in den Empfangern einen Abnehmer des Produktes finden.
Zuerst muss die Werbebotschaft bemerkt und dann verstanden werden, dann missen
Aufmerksamkeit und Interesse gefordert werden, der Inhalt der Botschaft muss im

Gedéachtnis verankert werden und dann Motivation zum Kauf erzeugt werden. Da es sich hier

% vgl. Schifko (1982): S. 984f.
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um einen aulerst komplexen Prozess handelt, wird Werbung oft vielfaltig gestreut, sodass
mdglichst viele Empfanger erreicht werden kénnen.*” Hier muss angemerkt werden, dass die
Werbungen der Ministerien Abnehmer von Idee, Verhaltensweisen etc. suchen. Der oben

beschriebene Prozess bleibt derselbe.

4.7.1.1 Pragmatisches in der Werbung

Die Pragmatik bezieht sich hier auf Sprache wund Bild in spezifischen
Kommunikationssituationen. Die Werbung ist Teil der persuasiven Kommunikation. Die
Werbung lasst die Rezipienten glauben, dass der Kauf, der Gebrauch und der Konsum von
Waren oder Dienstleistungen oder die Vermittlung von Ideen der Befriedigung der
Bedurfnisse dient. Auch die Aussagen Uber den Sender und den Empféanger sollen dies
vermitteln. Es gibt hierflr die sachlich-rational informierende oder die suggestiv-emotionale
Strategie. Spezifisch fir die Werbung ist, dass ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine
Idee vorgibt, den Empfangern zu nutzen. Jedoch nitzen sie in erster Linie den Interessen
des Senders. Die Information tber ein Produkt oder Uber eine Dienstleistung stammt vom
Sender und ist somit einseitig. Der Sender der Werbung ist entweder der Produzent, eine
Organisation oder eine Institution oder die Werbeagentur. Er bleibt meistens anonym und ist
abstrakt und fiktiv, weil er keine echte Kommunikationsbeziehung zum Empfanger eingeht.
Der Empfanger ist das wichtigste Element der Werbung, weil sich alles um ihn dreht.
Kennzeichen der Kommunikationssituation zwischen Sender und Empfanger sind die
Massenkommunikation, d.h. es werden sehr viele Empfanger erreicht, die Einseitigkeit der
Kommunikation, d.h. die Rollen sind nicht austauschbar, und die Kiunstlichkeit der

Kommunikationssituation.3®

4.7.1.2 Semiotisches und Mediales in der Werbung

Die Semiotik bezieht sich auf die instrumentellen Aspekte der kommunikativen Strukturen.
Die kommunikativen Funktionen werden durch Sprache und durch optische und akustische
Systeme ausgedrickt. Alle Funktionen kénnen von der Sprache eingenommen werden.

Jedoch liegt das Hauptaugenmerk auf der Formulierung und Speicherung der Argumente.

¥ vgl. ebenda: S. 985f.
% vgl. ebenda: S. 986f.
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Bilder konnen positive Eigenschaften hervorheben und scheinen objektiv zu sein. Durch
Bilder entstehen Assoziationen und Projektionen. Auch die Medien selbst bestimmen die

sprachliche Gestaltung der Werbung.**

4.7.2 Die Werbesprachstrukturen

Oftmals ist zu erértern, ob es sich bei der Werbesprache um eine Fachsprache handelt.
Werbung steht fur viele Empfanger bereit und bezieht sich auf keinen Fachbereich. Daher
fehlen ihr die wichtigsten Merkmale einer Fachsprache. Jedoch kdnnen Begriffe aus der
Wirtschaft oder der Technik in die Werbung flieRen. Somit stellt die Werbesprache eine
Verbindung zwischen Fach- und Alltagssprache dar. Desweiteren lasst sich fragen, ob es
Uberhaupt eine Werbesprache gibt. Versteht man unter Sprache eine eigene Variante einer
natirlichen Sprache wie Dialekt, dann existiert keine Werbesprache. Jedoch muss darauf
hingewiesen werden, dass Werbebotschaften bestimmte sprachliche Einheiten sehr haufig
verwenden. Es kdnnen hier nun verschiedene Ebenen voneinander unterschieden werden:

die Text-, die Satz- und die Wortebene.*° Diese sollen nun naher erlautert werden.

4.7.2.1 Die Textebene

Texte sind der Rahmen fur Werbung. Zuerst missen verschiedene Kriterien wie geschrieben
und / oder gesprochene Sprache, Register (Stilniveau) und regionaler Geltungsbereich
festgelegt werden. Die Werbung verwendet hauptsachlich die Uberregionale Hochsprache
und die Schriftlichkeit. Jedoch werden auch emotionale Elemente der gesprochenen
Sprache wie Prosodie und Intonation bei den schriftlichen Werbungen genutzt. AuRerdem ist
anzumerken, dass Umgangssprache oder regionale Ausdrucksweisen Rezipienten direkter
ansprechen. Werbetexte zdhlen zu den Gebrauchs- und Wiederholungstextsorten. Sie
werden eindeutig durch 6konomische oder pragmatische Elemente kontextualisiert. Langere
Werbetexte sind in verschiedene Sprechakte einzuteilen, die alle den Kauf eines Produktes
oder eine Dienstleistung oder eine Idee zum Ausdruck bringen. Dies kann direkt oder indirekt
geschehen. Es kann kritisch angemerkt werden, dass es sich nur um Scheinsprechakte

handelt, weil die Verantwortlichkeit und die Verpflichtung zur Begriindung von Seiten des

¥ vgl. ebenda: S. 988f.
“0vgl. ebenda: S. 989.
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Senders in der Werbung generell nicht relevant sind. Die Argumentation kann entweder
rational/ sachlich/ informativ oder emotional/ subjektiv/ suggestiv sein. Dies wird durch das
Medium, die Zielgruppe und das Produkt bestimmt. Die Persuasion, das Thema, der
diskursive Zusammenhang und die Argumente bewirken die semantische Koharenz der
Werbebotschaft. Jedoch sind auch implizite Informationen Uber Sender, Produkt, Empféanger,
Bewertungen, Einstellungen, Sympathie und Assoziationen vorhanden, die die Wichtigkeit
der Konnotationen gegeniiber den Denotationen verstarken. Die Syntax des Werbetextes ist
durch Kirze und Pragnanz charakterisiert. AuBerdem gibt es oftmals eine Teilung in
Schlagzeile, Textkorpus und Slogan. Die Schlagzeile weckt Aufmerksamkeit und markiert
das Hauptargument. Im Textkorpus steht die Argumentation geschrieben. Der Slogan ist die
Synthese und die Essenz des Textes. Hinsichtlich der Rhetorik und der Stilistik des
Werbetextes lasst sich sagen, dass sprachliche Mittel wichtige Effekte verursachen, denn sie
verfihren die Empfanger. Mittel wie Hyperbel, Euphemismus, repetitive Figuren etc. kommen

somit gerne zum Einsatz in der Werbung.*

4.7.2.2 Die Satzebene

In der Werbung lassen sich besonders viele Aussage-, Imperativ- und Interrogativsatze
vorfinden. Jedoch sind auch Final-, Konditional- und Kausalséatze oft in Werbetexten
vertreten. Die Werbesyntax ist durch Kirze gekennzeichnet. Ellipsen werden in Slogans und
in Schlagzeilen besonders haufig verwendet. Auch wird gegen syntaktische Normen
verstofRen und Erganzungen von Satzen sind oft notwendig. Generell stehen einfache und
kurze Hauptsatze, koordinierende Konjunktionen und konjunktionslose Junktionen oder

Appositionen geschrieben.*

4.7.2.3 Die Wortebene

Personal-, lokal- und temporaldeiktisch gebrauchte Elemente werden aufgrund der standigen
Aktualisierung der Werbung gerne verwendet. Man préferiert lexikalische Einheiten mit
positiven Konnotationen. Pejorativa und vulgare Ausdriicke werden ungern verwendet.

Substantive und Adjektive dominieren den Werbetext, weil sie der Identifikation, der

*vgl. ebenda: S. 989-992.
“2\vgl. ebenda: S. 992f.
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Darstellung und der Bewertung sehr dienlich sind. Verben deuten oftmals auf die Produktion,
auf Bedurfnisse, auf Kaufentscheidungen oder auf den Konsum hin. Objektive
Qualifizierungen sind mit der Verbreitung von Produkten, mit den Produzenten, mit

Produkteigenschaften verbunden.*

4.8 Exkurs: Diskursanalyse und Macht

In Werbungen kann auch ein Aspekt von Macht versteckt sein. Werbebotschaften vermitteln

mitunter direkt oder indirekt Machtdynamiken. Auf diese ist hier nun néher einzugehen.

Bereits in der Antike wurden fur Erklarungen und Interpretationen durch Theologen oder
durch Vertreter des Rechts und der Literatur Texte verwendet, die als wichtig und
reprasentativ galten. Mittlerweile kann die Analyse und Interpretation eines jeden Textes
vollzogen werden, sodass dieser verstandlicher wird. Auf der einen Seite hat sich eine
traditionelle Textanalyse und auf der anderen Seite eine allgemeine Diskursanalyse etabliert.
Die traditionelle Analyse fokussiert sich auf reprasentative, wertvolle Texte. Die
Diskursanalyse  betrachtet alle  semiotischen  Produkte. Texte, die Macht,
Konfliktmanagement und Identitdt beinhalten, sind fur die Gesellschaft bedeutsam. Hierzu
konnte die Textanalyse und Interpretation derartig verandert werden, dass diese Texte nun
auch untersucht werden kdnnen. Auch die Werbung kann hier hinzugezéhlt werden, weil sie

Produkte oder Dienstleistungen vermarktet und darstellt.**

Ein Text hat generell die Aufgabe, Wirklichkeit zu errichten. Uber die Wirklichkeit kann Macht
ausgeubt werden. Wirklichkeit in einen Text zu fassen, ist mit Herrschaft gleichzusetzen.
Damit diese Herrschaft wahrgenommen werden kann, muss sich der Leser eines Textes
fragen, wie er Macht, deren Formen und deren Auswirkungen auf sich selbst eruieren kann.
Hierbei ist nun festzustellen, dass Macht durch Texte oder durch andere semiotische
Produkte erhalten und transformiert werden kann. Diese Texte oder die semiotischen
Produkte handeln von Verhalten, das positive und negative Bewertung erfahrt. Durch dieses
Verhalten kann Macht gebildet und auch dadurch eruiert werden. Die Diskursanalyse
fokussiert sich auf Texte und auf die Machtverhéltnisse, in denen sie gesellschaftlich

gebettet sind. Einzelne Texte werden aufgrund von Herrschaftsgebilden erklart und kénnen

“3Vgl. ebenda: S. 993-996.
* vgl. Fellerer / Metzeltin (2006): S.227f.
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mit anderen in Zusammenhang gebracht werden. Durch die Diskursanalyse, indem Texte
analysiert und interpretiert werden, konnen somit positive und negative
Herrschaftsverhaltnisse dargestellt werden. Kann der Empfanger eines Textes diese Gebilde
aufdecken, ist er ebenso fahig den Machtdiskurs und das Konfliktmanagement zu

beeinflussen.®

Damit sich eine Gesellschaft bildet und diese auch funktioniert, missen Ressourcen
vorhanden sein und diese missen aufgeteilt werden. Durch die Distribution von diesen
werden den Menschen innerhalb der Gesellschaft bestimmte Positionen zugeordnet. Diese
Zuweisung kann jedoch nur aufgrund von Macht geschehen, weil jemand festlegen muss,
wer welche Position erhalt. Generell ist Macht ein universelles Problem und Thema der
Gesellschaft. Zur Analyse von Machtkonstellationen muss ein Aktantenmodell aufgestellt
werden. Es lassen sich drei Modelle voneinander unterscheiden: das Modell des statischen,

des modalen und des dynamischen Aspekts.*°

Der statische Aspekt besteht darin, dass A machtig ist. A stellt eine Person oder auch eine
Gruppe dar. Gleichzusetzen ist machtig mit kraftig, reich, wissend oder schlau. Diese
Eigenschaften sind jedoch zeitlich begrenzt, denn nicht immer besitzt man diese
Charakteristiken.*” Der modale Aspekt fokussiert sich auf modale Verben; wie mégen,
koénnen, dirfen. Die modalen Verben beziehen sich jedoch auf andere Pradikate, wodurch
sie zur Aufschlisselung nicht geeignet sind. Jedoch zeigt dies, dass Macht etwas mit Sagen
zu tun hat. Das Sagen kann auch als Handlung begriffen werden, wodurch der modale
Aspekte zu einer Form des dynamischen Aspekts wird.*® Der dynamische Aspekt der Macht
lasst sich aufgliedern in: Person / Gruppe A herrschen tber Person / Gruppe B. Herrschen
kann gleichgesetzt werden mit befehlen, beauftragen, beeinflussen. Zusatzlich ist B
abhangig von A, denn er muss ausfiihren, gehorchen, wobei er sich auch mitunter wehren
kann. Die Herrschaft ist hierbei an einen Ort gebunden und fihrt zu Strukturen, Hierarchien
und Konsequenzen. Der Machtinhaber kann in diesem Modell auch dafur verantwortlich sein,
dass sich der Untergebene in einem unbefriedigenden Zustand befindet. Der Machtige kann

nun entweder daflr sorgen, dass der Unmachtige in einen befriedigenden Zustand kommt,

*>Vgl. ebenda: S. 228f.
*®vgl. ebenda: S. 229.
*"vgl. ebenda: S. 229f.
8 \Vgl. ebenda: S. 230.
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oder er wehrt sich dagegen. Dann muss B versuchen, selbst diesen Zustand zu erreichen.*
Jedoch muss bei diesen Modellen darauf hingewiesen werden, dass in Gesellschaften

heutzutage Macht komplexer ist und auf verschiedene Ebenen verteilt ist.>°

Auch in Werbungen kann man verschiedene Aktantenmodelle der Macht feststellen. Die
verschiedenen Aspekte von Macht werden in den einzelnen Analysen der Werbestrategien
der Ministerien untersucht. Generell ist hier zu sagen, dass Regierungen in demokratischen
Landern zu den méachtigen Vertretern des Volks gewdahlt werden. Die Ministerien bilden

daher automatisch ein Machtgefiige tGber die Bevolkerng.

“9vgl. ebenda: S. 230f.
% vgl. ebenda: S. 232.
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5. Werbung aus kommunikationswissenschaftlicher und

psychologischer Sicht

Auch die kommunikationswissenschaftliche und die psychologische Sicht auf Werbung
sollen hier einflieBen, weil diese Disziplinen wesentliche Erkenntnisse zur Werbung liefern.
Die Werbungen der spanischen Ministerien versuchen Handlungsmaoglichkeiten aufzuzeigen
und zu verkaufen. In diesem Kapitel soll diskutiert werden, wie es mdglich ist bzw. ware,

dass sich die Bevolkerung durch die Ministerien in ihrem Verhalten leiten lassen.

Es werden zuerst die Bedingungen der Werbung generell diskutiert. Danach folgt eine
Ausflhrung Uber die werberische Gestaltung. AuBerdem sollen aktivierende und kognitive
Prozesse, die Werbung einerseits benétigt und andererseits verursacht, erortert werden.

AbschlieRend werden gesetzlichen Rahmenbedingungen der Werbung besprochen.

5.1 Rahmenbedingungen der Werbung

Eine Werbung kann nur innerhalb bestimmter Rahmenbedingungen konzipiert werden, um
erfolgreich zu sein, d.h. Verhalten der Empfanger zu &ndern. Hier sollen nun erstens
generelle Bedingungen des Werbefelds, zweitens Zielsetzungen von Werbungen und
drittens werberische Strategien erértert werden.

5.1.1 Bedingungen von Werbung

In der Werbung ist heutzutage eine Tendenz zu mehr Bild und weniger Text zu erkennen.
Diese besitzt eine direkte Verbindung zur Informationsuberlastung, die die heutige
Gesellschaft kennzeichnet. Informationsuiberlastung bezeichnet erstens ein Ubermal an
vorhandener Information, das die Verarbeitung der Information einschrankt, zweitens einen
subjektiv  wahrgenommen Informationsstress und drittens ein  Uberangebot an
Informationsmengen, das kaum noch wahrgenommen und verarbeitet werden kann.
Desweiteren ist zu beachten, dass selbst die Zielgruppe oftmals die fiir sie interessante
Information  nicht erkennt. Auch die Werbungen tragen einen Teil zur
Informationsiberlastung bei. Kroeber-Riel hat festgestellt, dass maximal finf Prozent der
Werbeinformation zu den Adressaten gelangen. Die Werbung darf daher, um wirksam zu

sein, d.h. das Werbeziel zu erreichen, kein Teil der Informationsmasse sein. Da dies bisher
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nur unzureichend vorkommt, wird Werbung nicht wahrgenommen, nicht verstanden oder

nicht wirksam.%*

Durch die herrschende Informationsiberlastung kommt es zur Verstarkung des Bildes
allgemein in der Kommunikation und auch in der Werbung. Bilder haben den Vorteil
gegenlber einem Text, dass sie schnell und bequem aufgenommen werden kdnnen. Bilder,
die mittlere Komplexitat aufweisen, kénnen in 1,5 bis 2,5 Sekunden aufgenommen werden;
dies entspricht einer Aufnahme von zehn Wértern. Vor allem Emotionen kdnnen durch Bilder
schneller vermittelt werden als durch Texte. Da sich Individuen durch das Ubermal an
Information gezwungen sehen, Information schnell wahrzunehmen und zu kategorisieren,
wenden sie sich aufgrund der schnelleren Aufnahme und Verarbeitung den Bildern zu.
Menschen verarbeiten Bilder im Gehirn anders als Texte. Die Verarbeitung von Bildern findet
automatisch und mit geringer kognitiver Aktivitat statt. Die Bildkommunikation kommt vor
allem der Passivitdt der Empfanger zugute, die besonders in der Werbung anzutreffen sind.
AulRerdem vermitteln Bilder Erlebnisse und Unterhaltung stéarker und die Erinnerungsleistung
an sie ist grof3er. Mittlerweile ist die Gestaltung der Bildkommunikation bestimmend fur alle
weiteren kommunikativen Formen; auch fir sprachliche. Empfanger préferieren auffallende
und griffige Information; sie wollen nicht danach suchen. Daher gilt es fur Information, dass
sie in kleiner Menge, schnell und leicht verstandlich und unterhaltsam dargeboten werden
muss, um von Rezipienten wahrgenommen zu werden. Sprache muss sich hierbei an den

Bildern orientieren. Die werberische Gestaltung muss dies beriicksichtigen.>?

Neben der Informationsiberlastung ist heutzutage auch ein gesellschaftlicher Wertewandel
festzustellen. Dieser bezieht sich einerseits auf den rechtliche Rahmen der Kommunikation
wie etwa das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb und andererseits auch auf die 6ffentliche
Meinung und den Wertewandel. In der 6&ffentlichen Meinung wird Werbung kritisch
betrachtet, was dazu fiihrt, dass sich die Bevoélkerung Werbung kaum aussetzen, aufnehmen
und verarbeiten will. Auch die Wertorientierungen der Gesellschaft, d.h. ihre Uberzeugungen
und Normen, haben sich gedndert. Vor allem die Genuss- und Erlebnisorientierung ist stark
verbreitet. Die Bevoélkerung will emotionale Erregungen und Erfahrungen verspiren. Es
muss ihnen eine emotionale Erfahrungs- und Erlebniswelt auch in der Werbung dargeboten

werden. >3

*L vgl. Kroeber-Riel (2004): S. 13-18.
2 vgl. ebenda: S. 18-22.
% vgl. ebenda: S. 30-34.
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5.1.2 Beeinflussungsziele der Werbung

Bevor Zielsetzungen der Werbung diskutiert werden, soll darauf hingewiesen werden, dass
Werbung generell Verhalten beeinflussen will. Die Werbung will, dass ein Produkt gekauft
wird, dass ein Politiker gewahlt wird oder dass eine Veranstaltung besucht wird. Die
Werbung im nicht kommerziellen Bereich wird immer bedeutsamer. Hierbei geht es um die

Wahrnehmung des Angebots, dessen positive Beurteilung und dessen Inanspruchnahme.*

Generell lassen sich drei Beeinflussungsziele voneinander unterscheiden: Aktualisierung,
d.h. Erzeugung von Aktualitat, Emotion, d.h. Verursachung von Emotionen, und Information,
d.h. Vermittlung von Information. Welches Ziel angestrebt wird, ist abhéngig von den
Rahmenbedingungen, in denen Verhalten geandert werden soll. Die Aktualitat eines
Angebots zu betonen, sollte stets das erste Ziel der Werbung sein und kann mit Information
und / oder Emotion stets verbunden werden. Auf Aktualitat ist besonders hinzuweisen, wenn
es kaum Information Uber ein Angebot zu vermitteln gibt, um ein Bedurfnis zu befriedigen.
Lediglich die Aktualitat kann Empfanger davon tberzeugen, das Angebot zu nutzen. Werden
Information und Emotion als Ziel der Werbung eingesetzt, handelt es sich um unbekannte
Angebote oder um Angebote, die zu wenig positiv beurteilt werden. Die Werbetreibenden
versuchen somit zuerst mittels Information an ein Bedtrfnis zu appellieren und dann Gber
Eigenschaften des Angebots zu informieren, wodurch ein Bedirfnis im Empfanger befriedigt
werden soll. Information als Ziel wird eingesetzt, wenn den Empfangern klar ist, mit welchem
Produkt oder mit welcher Dienstleistung ein konkretes Bedurfnis gestillt werden kann. In der
Werbung werden dann lediglich deren Eigenschaften hervorgehoben, die das Bedurfnis
befriedigen. Emotionen alleine werden dann eingesetzt, wenn es sich um austauschbare
Produkte und Dienstleistungen handelt. Durch Emotionen soll ein Konsumerlebnis vermittelt
werden.* In den Werbungen der Ministerien wird Aktualitat stets mit Information oder mit
Emotion gemischt. Diese hier genannten Beeinflussungsziele gleichen auch den

werberischen Strategien, die nun als solche erortert werden sollen.

> vgl. ebenda: S. 35.
*® vgl. ebenda: S. 39-47.
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5.1.3 Werbestrategien

Es konnen vier Werbestrategien differenziert werden: Positionierung durch informative und
emotionale Beeinflussung, Positionierung durch informative Beeinflussung, Positionierung

durch emotionale Beeinflussung und Positionierung durch Aktualitat.

Die Positionierung durch emotionale und informative Beeinflussung besteht darin, dass es
einen Appell an ein Bedurfnis gibt und dass Information Gber das Beworbene vermittelt wird,
damit es dieses Bedurfnis stillen kann. Bei dem emotionellen Teil geht es darum, entweder
neue Bedurfnisse zu kreieren oder bereits bekannte Bedirfnisse anzusprechen. Der
informative Teil bezieht sich darauf, dass Wissen Uber eine Sache nochmals betont oder
geandert wird oder das neues Wissen hinzukommt. In den meisten Féllen benutzen
Unternehmen diese Kombination flr Imagewerbung. Hierbei soll entweder die Sach- oder die

Erlebniskompetenz angesprochen werden.>®

Bei der Positionierung durch informative Beeinflussung werden Informationen dargebracht,
die die Bedurfnisbefriedigung in den Vordergrund stellen. Emotionen sind hierflr nicht
notwendig, weil es sich um ein aktuelles Bediurfnis handelt und es klar ist, dass die Sache
diesem dient. Bei der werblichen Umsetzung ist zu bedenken, dass sprachliche Information
in kleinen Mengen aufgenommen wird. Der Empfanger liest zuerst die Uberschrift und dann
Stichworte. Auch ist hier auf die Informationstiberlastung der Empféanger hinzuweisen. Texte
mussen durch Zwischenuberschriften, Hervorhebungen und hierarchischer Anordnung von
Information gekennzeichnet sein, sodass eine schnelle und selektive Aufnahme und
Verarbeitung erfolgen kann. Die Information muss kurz, einprégsam und unterhaltsam

gestaltet sein.®’

Die emotionale Paositionierung besteht darin, dass ein Erlebnisprofil hergestellt wird, d.h. es
werden emotionale Anregungen und Erlebnisse in die Werbung verpackt. Die Erfahrungs-
und Erlebniswelt des Empfangers soll dadurch bearbeitet werden. Erfahrungen und
Erlebnisse, die in der Werbung thematisiert werden, dirfen nicht widerspriichlich zu den
Erfahrungen und Erlebnissen des Empfangers sein. Die Werbung besteht hierbei vor allem

aus einem visuellen Teil, dem die gréRte Wichtigkeit beigemessen wird.%®

*® vgl. ebenda: S. 67-71.
" vgl. ebenda: S. 72-75.
%8 vgl. ebenda: S. 77-89.
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Die Positionierung durch Aktualitat verfolgt das Ziel, eine Marke in das Gedéachtnis zu rufen
und sich mit dieser auseinanderzusetzen. Aktualitdt bezeichnet nicht die bloRe Bekanntheit
einer Marke sondern die aktive Markenbekanntheit, die sich zusammensetzt u.a. aus Name

der Marke, das Erinnern an Verpackung, an das Markenzeichen.>®

Die spanischen Ministerien positionieren ihre Werbebotschaften mithilfe von Information oder

Emotion. Dies soll in den Analysen naher beschrieben werden.

5.2 Die Gestaltung von Werbung

Wie eine Werbung aussieht, ist von verschiedenen Faktoren abhéngig; u.a. von den Zielen
der Werbung oder auch von der Zielgruppe. Ist die Gruppe interessiert, gibt es viel
Information in der Werbung. Wenn kaum Interesse herrscht, dann gibt es mehr Bild.
Zuséatzlich wichtig sind hier Bedirfnisse, Motive, Lebensstile der Zielgruppe,

Positionierungen und das Budget.®

Bei der Werbegestaltung geht es darum, was wie zu vermitteln. Dies betrifft einerseits die
Formulierung einer Werbebotschaft und andererseits das Gestalten einer Werbung, d.h. das
Entwerfen einer Anzeige, eines Spots. Wichtig fur die Entwicklung einer Werbung sind der
Schwerpunkt der Aussage, die Art der Argumentation und das Umfeld des Reizes. Die
wichtigsten Methoden sind Erregung der Aufmerksamkeit, des Interesses und die Erhaltung
der Aufmerksamkeit. Aus Sicht der Konsumenten gilt fur die Werbung, dass sie informieren,
unterhalten, anregen und Verhaltensméglichkeiten aufzeigen und Emotionen vermitteln soll.
Die Kommunikationsformen der Werbung kénnen verbal, non-verbal oder gemischt sein. Die
wichtigsten Aufforderungen der Werbungen sind zumeist: ,Kaufe, was wir anbieten!* oder
,Ubernimm den Lebensstil, den wir dir zeigen!". Die Werbeforschung zeigt zwei
Madoglichkeiten auf, wie eine Botschaft gestaltet werden kann: mittels der AIDA- Regel oder
der Laswell-Formel. Die englische Abkirzung AIDA steht fur Aufmerksamkeit, Interesse,
Wunsch und Handlung. Durch diese Regel soll erreicht werden, dass ein starkes optisches
Signal wahrgenommen wird, dass die Aufmerksamkeit des Empfangers geweckt wird, dass
dies eine Gedachtnis- und Gefihlswirkung auslést und dass dies anschlieBend zu einer

Veradnderung der Einstellung fuhrt. Die Laswell-Formel, die bereits erwdhnt wurde, lautet:

* vgl. ebenda: S. 96f.
% vgl. Schweiger / Schrattenecker (2005): S. 193f.
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Wer sagt was zu wem durch welches Medium mit welchem Effekt? Diese Formel stellt eine
Orientierung fur die Werbetreibenden in der Gestaltung dar. Die wichtigsten Regeln fur die
werberische Gestaltung sind, aufmerksam zu machen, die gewilnschten Empfanger zu
erregen, eine Botschaft zu vermitteln und dabei glaubwirdig zu erscheinen. Werbungen
kénnen verschiedene Schwerpunkte haben: abbildungszentriert, d.h. konzentriert auf
Abbilder und Modelle, produktspezifisch, d.h. fokussiert auf das Produkt, die Farben und den
Wunsch es zu besitzen, farbenzentriert, d.h. Farben stehen im Vordergrund,
anbieterzentriert, d.h. die Ziele des Anbieters werden fokussiert, vorbilderzentriert, d.h.
Modelle sollen wirken, textzentriert, d.h. lange Texte sind wirksam, oder kuponzentriert, d.h.
ein Kupon begleitet das Produkt. Die Gestaltung einer Werbung muss vier Fragen
beantworten: Wozu wird geworben? Was wird beworben? Wer wirbt? Wie wird geworben?
Daraus lassen sich die Anspriiche des Ziels, des Inhalts, der Rolle des Autors oder des

Adressaten und der Gestaltung ableiten.®*

Der Empfanger nimmt eine Anzeige durchschnittlich zwei Sekunden lang wahr. Eine
Werbung muss schnell wirken, aufmerksam machen und schnell eine Botschaft vermitteln.
Diese muss der Empfanger schnell verstehen und sofort behalten. Dann muss er eine
Einstellung formen und diese muss auf die Entscheidung des Kaufs wirken. Eine Ausnahme
hier bilden Ratselwerbungen. Hierbei erhofft man sich, dass die Neugier im Empfanger
geweckt wird und er die Losung des Rétsels selbst sucht. Aber oftmals sind die Rezipienten

nicht bereit, langere Zeit dafiir zu verwenden, die Werbebotschaft aufzuldsen.®?

Wichtig fur eine Werbung ist, dass die gewlnschten Rezipienten die Werbebotschaft
erhalten. Uberall zu werben ist zu teuer. Fiir den Einsatz einer Zeitung oder Zeitschrift ist das
wichtigste Argument die Reichweite. Diese kann man durch den ,Tausend-Kontakt-Preis"
ermitteln. Der Preis einer Anzeige wird durch die Anzahl der Leser dividiert und mit Tausend
multipliziert. Dieser Preis gibt Auskunft Uber die Kontaktchance. Er ermittelt nicht den
tatsachlichen Kontakt. Externe Uberlappung bezeichnet die Tatsache, dass Menschen
mehrere Zeitungen oder Zeitschriften lesen und diese nicht doppelt gezahlt werden durfen.
Die Werbung orientiert sich an einer spezifische Gruppe von Adressaten; an der Zielgruppe.
Es ist nicht wichtig, dass mdglichst viele Personen eine Werbebotschaft erhalten, sondern

63

die richtigen.” Wiederholungen einer Werbung wirken auf die Erinnerung. Je mehr

®L vgl. Deibl (1997): S. 129-134.
62 vgl. Schweiger / Schrattenecker (2005): S. 237f.
% vgl. Felser (2007): S.378f.
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Wiederholungen einer Werbung es gibt, desto besser ist die Erinnerung an diese. Jedoch

gibt es keinen Einfluss auf die Einstellung oder auf die Kaufabsicht.®*

5.2.1 Gestaltungselemente einer Werbung

Wichtig fur die Gestaltung einer Werbung sind die Form der Ansprache, der Aufbau der
Botschaft, der Inhalt der Botschaft und die verschiedenen Elemente der Gestaltung. Diese
setzen sich zusammen aus Text, Bild, deren Verhdltnis zueinander, Botschaft und

Vermittlung von Emotionen. ®°

5.2.1.1 Makrotypische Gestaltungsmerkmale

Es gibt einige makrotypische Gestaltungsmerkmale von Anzeigen. Die Uberschrift bzw.
Headline wird als erstes wahrgenommen und ist zumeist das Einzige, was rezipiert wird.
Damit sie Uberhaupt bemerkt wird, muss sie grof3, farbig, auffallig, pragnant, klar und
kontrastreich sein. Hierzu wurden einige Regeln formuliert. Die Uberschrift muss kurz sein,
d.h. aus funf bis acht Worter bestehen, muss viele Substantive beinhalten, darf nicht als
Frage formuliert sein, darf keine Passiv- Formulierung sein und muss eine Ansprache des
Adressaten beinhalten. Je groRBer die Werbung ist, desto aufmerksamer werden die
Rezipienten. Damit sind auch mehr Schriftarten, mehr Worter, grol3ere Buchstaben, mehr
Produktvorteile etc. verbunden. Die untere Halfte wird selten und spater wahrgenommen. Die
Mitte und oben ziehen die Aufmerksamkeit an sich. Bilder werden eher bemerkt als Text. Die
GroRe der Anzeige spielt fur die Verarbeitung der Werbebotschaft kaum eine Rolle. GréRRere
Anzeigen werden friher und haufiger aber weniger genau wahrgenommen. Farben lenken
die Aufmerksamkeit. Bunte Bilder sind sympathisch, im Gegensatz zu schwarz weil und sie
vermitteln N&he zur Wirklichkeit. Zur Schriftgestaltung lasst sich sagen, dass ganze Worter
als solche auch wahrgenommen werden mussen; einzelne Buchstaben sind irrelevant.®®
Hierbei muss jedoch kritisch bemerkt werden, dass Werbungen in Zeitungen und
Zeitschriften eher unten positioniert werden, weil es das Ziel der Zeitung bzw. Zeitschrift ist,

die Aufmerksamkeit auf die Artikel zu lenken und nicht auf die Werbung.

® vgl. ebenda: S. 387.
%% vgl. Deibl (1997): S. 138.
% vgl. Felser (2007): S. 388-393.
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5.2.1.2 Der Text in der Werbung

Das Verstandnis eines Textes ist von verschiedenen Elementen abhéngig: Wortwahl (leicht
verstandliche Worter), Headlines (grol3e, farbige, auffallige Schrift), Absender der Botschaft
(dominante Integration des Absenders), Fliel3text (kurze Texte), Satzlange (kurze Satze) und
Schrift (erkennbare und lesbare Schrift).®” Der Werbetext wird nur von wenigen potentiellen
Empfangern rezipiert; wenn tGberhaupt. Daher sind sie auch kurz und auf das Bild wird mehr
Wert gelegt. Texte sollen Bilder nicht korrigieren; sondern sie sollen vielmehr reizvoll und
pragnant sein. Je kurzer die Satze sind, desto leichter verstandlich sind sie. Funfzehn
Worter in einem Satz gelten als optimal. Auch die Satztiefe, d.h. alle Informationsteile die
aufgenommen werden, um den Inhalt zu verstehen, spielt eine Rolle. Grammatikalische
Richtigkeit weicht der Kiirze der Werbebotschaft.®®

5.2.1.3 Die Botschaft in der Werbung

Werbung verfolgt spezifische Ziele. Die Copy Strategie bezeichnet die Argumentations- und
Gestaltungsstrategie fur die kreative Umsetzung. Inhalt und Ausdrucksform werden definiert.
Mithilfe dieser Strategie werden weitere Schritte festgelegt: erstens, den ,Consumer Benefit"
(Verbrauchernutzen), d.h. den Nutzen, den das Produkt oder die Dienstleistung dem
Konsumenten bringt, und zweitens, ,Reason Why*, d.h. Begrindungen, warum das Produkt
oder die Dienstleistung fur den Konsumenten nitzlich ist. Die Tonalitat bestimmt
Ausdrucksform, Stil der Ansprache und Ausstrahlung der Werbung. Dank der Copy Strategy
wird die Werbeidee entwickelt. Besonders wichtig ist es, darauf zu achten, welche Wirkung
bei der Zielgruppe erreicht werden soll. Es ist abzuwagen, wie Personen in der Werbung

darzustellen sind.®®

Es gibt verschiedene Formen der Ansprache in der Werbung. Die hier nun skizzierten
Appelle gehen auf die Rhetorik von Aristoteles und auf die von ihm gepragten Begriffe Ethos,
Pathos und Logos zuriick. Es lassen sich moralische, emotionale und rationale Appelle

voneinander differenzieren.”®

®" vgl. Schweiger / Schrattenecker (2005): S. 242f.
%8 vgl. Felser (2007): S. 408f.
% vgl. Schweiger / Schrattenecker (2005): S. 222ff.
" vgl. ebenda: S. 226.
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Ob ein moralischer Appell beeinflussen kann, hangt vom Sender und vom Medium ab. In der
Werbung wird an Normen des Konsums appelliert, die sich auf Bestrafung und Belohnung
beziehen. Glaubwirdigkeit und Attraktivitat des Senders bestimmen, ob Normen internalisiert
werden. Glaubwirdig ist ein Sender, wenn er als Experte in diesem Themenbereich
anerkannt wird und wenn er vertrauenswiirdig erscheint. Die Attraktivitit des Senders
bezieht sich darauf, ob sich die Zielperson mit diesem aufgrund von sozialen und
personlichen Merkmalen identifizieren kann. In beiden Féallen werden Einstellungen der
Sender vom Empfanger tbernommen. Im ersten Fall bleibt die Einstellung erhalten, auch
wenn der Sender vergessen wurde. Im zweiten Fall wird die Einstellung geandert, sobald der

Sender als unattraktiv erscheint.”

Die Empfanger werden von emotionalen Reizen aktiviert und setzen sich mit der
Werbebotschaft auseinander. Emotionale Reize wie Erotik, Kindchenschema, Humor, Angst
konnen positiven Einfluss auf den Verarbeitungsprozess haben. Diese Reize haben den
Vorteil, dass sie jeden Menschen aktivieren kénnen, weil sie Triebe und Motive ansprechen.
Die Reize missen auf die Information verweisen und eine Einheilt bilden, weil sie ansonsten
keine Wirkungskraft haben. Bilder eignen sich besonders gut fur die Verwendung von
emotionalen Reizen. Schemabilder, die auf biologische Dispositionen verweisen und
kulturtibergreifend sind, sind besonders stark emotional wirksam. Die Empfanger reagieren
automatisch darauf. Eine bewusste Kontrolle ist nicht moglich. Biologisch vorprogrammierte
Schemata sind das Kindchenschema, das Augenschema und Schemabilder zum weiblichen
und ménnlichen Geschlecht. Faktoren, die das Kindchenschema auslosen, sind zum Beispiel
ein groRRer Kopf, ein Uberspringender Hirnschadel, grof3e Augen und kleine und dicke Arme
und Beine, einen rundlichen Koérper. Emotionen wie Geborgenheit, Sicherheit, Vertrauen etc.
werden durch das Kindchenschema geweckt. Augen kénnen Emotionen wie Hass oder
Trauer vermitteln. Das Augenschema besitzt als Kennzeichen u.a. eine runde lIris, ein zentral
liegender Pupillenfleck, kugelige Gestalt, Wimpern, Brauen. Schemabilder zum weiblichen
und mannlichen Geschlecht, d.h. die sekundaren Geschlechtsmerkmale, sind breite
Schultern und schmale Hiften bei Mannern und schlanke Taille, rote Wangen und Lippen,
Brust und Gesal’ bei Frauen. Archetypen wie der alte Weise, Hexen, Elfen etc. werden auch
als Inhalte des kollektiven Unbewussten und als urtiimliche Typen bezeichnet. Sie sind

kulturibergreifend und werden auch von der Kultur gepragt. Wichtig in der Werbung ist, dass

" vgl. ebenda.
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diese Schemabilder eigenstandig umgesetzt werden. Sofern dies nicht geschieht, kann es

zur Austauschbarkeit von Produkten und Werbungen kommen. "

Bei den rationalen Appellen sind vier Faktoren zu beachten: einseitige oder zweiseitige
Argumentation, implizite oder explizite Schlussfolgerungen, Reihenfolge der Argumente und
emotionale oder rationale Werbung. Einseitige Argumentation bedeutet, dass Argumente die
fur das Produkt bzw. Dienstleisung sprechen, in der Werbebotschaft verwendet werden.
Zweiseitige Argumentation meint, dass Argumente flr und gegen ein Produkt oder eine
Dienstleistung in der Werbung vermittel werden. Bei einer impliziten Schlussfolgerung soll
der Empfanger selbst einen Schluss ziehen. Voraussetzungen hierbei sind Neugier und
Involvement. Bei einer expliziten Schlussfolgerung wird dem Empfanger die Folgerung in der
Werbung klar und deutlich vermittelt. Bezlglich der Reihenfolge der Argumente ist stets die
Frage zu klaren, ob die starksten Argumente zuerst ausgesprochen werden sollen, weil die
Aufmerksamkeit anfangs am grof3ten ist (dies wird auch Primacy Effekt genannt) oder am
Ende, weil erst zu diesem Zeitpunkt der Empfanger aufmerksamer ist (der sogenannte
Recency Effekt). Werbungen enthalten oftmals emotionale und rationale Elemente. Abhangig
vom Medium, Produktarten und Involvement wird eine Botschaft eher emotional oder rational
gestaltet. Rationale Appelle kénnen effektiver in Printmedien eingesetzt werden; emotionale

in Fernsehen, Radio.”

Die Werbungen der Ministerien verwenden sowohl moralische als auch emotionale als auch
rationale Appelle in ihren Werbestrategien. Dies wird jedoch in den spateren Analysen naher

ausgefuhrt.

Bei dem Einsatz von Appellen muss auf die Mdglichkeit der Reaktanz hingewiesen werden.
Reaktanz ist ein Widerstand gegen eine Beeinflussung. Sobald der Empfanger den Eindruck
hat, dass ihm die freie Entscheidungskraft genommen wird, versucht er sich zu widersetzen
und im Extremfall handelt er gegenteilig bzw. findet das Gegenteil besonders attraktiv. Dies
wird als Bumerang-Effekt bezeichnet. Um Reaktanz zu vermeiden, darf der Empfanger nicht
den Eindruck haben, dass seine Entscheidungsfreiheit begrenzt wird. Je glaubwaurdiger der

Sender empfunden wird, desto schwécher wird Beeinflussung wahrgenommen. "

2 vgl. ebenda: S. 227-231.
"® vgl. ebenda: S. 236f.
" vgl. ebenda: S. 235.
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5.2.1.4 Emotionen in der Werbung

Hier sollen die Gestaltungsmerkmale Erotik, Angst und Humor besprochen werden. Erotik
bezieht sich auf Nacktheit. Es kommt durch Nacktheit zu erotischen Assoziationen. Erotische
Reize wirken auf beide Geschlechter; jedoch auf Manner starker. Es kann zu einem
sogenannten Vampir- Effekt kommen, d.h. das Interesse des Adressaten wandert vom
Produkt zum erotischen Stimulus, wodurch er abgelenkt wird und die Botschaft nicht
wahrnimmt. Es kann gegentber Erotik zu Ablehnung kommen; insbesondere wenn
Diskriminierung oder Herabwirdigung zu erkennen sind. Vor allem Frauen reagieren mit
Ablehnung. Erotik in der Werbung zeigt nur Wirksamkeit, wenn das Produkt selbst damit
verbunden werden kann; zum Beispiel bei Werbungen fir Kérperpflegemittel. Au3erdem ist
sie nur wirksam, wenn sie aktiviert. Bezuglich Erotik in der Werbung kann man auch vom
Petersilien-Effekt sprechen, d.h. Erotik dient als Garnierung, Verzierung der
Werbebotschaft.”™

Angstappelle d.h. die Darstellung von negativen Folgen durch das Nicht- Einhalten der
Empfehlung aus der Werbung, werden oftmals bei sozialen Werbungen angewandt. Sofern
dem Empfanger mit dem Angstappell auch eine Ldsung dargeboten wird, wird er diese
akzeptieren und diese auch im Gedachtnis speichern. Falls jedoch die Botschaft subjektiv
nicht ertragbar ist, wird sie abgewehrt, m.a.W. sie wird geleugnet, verfalscht bzw. verliert der
Werbetreibende seine Glaubwirdigkeit. Die Starke des Angstappells spielt eine wichtige
Rolle. Ist die Starke zu gering, wirkt der Appell nicht, weil er den Empfanger nicht motiviert.
Ist der Appell zu stark, wird die dargebotene Information vermieden. Es héngt vom
Empfanger u.a. von seiner Persoénlichkeit, von der Relevanz, die das Thema der Botschaft
fur ihn hat, von der Starke des Appells, von der Wahrscheinlichkeit der Folgen, vom Zeitraum
zwischen Handlung und Folgen und von der Glaubwirdigkeit des Senders ab, welche
Wirkung der Angstappell hat. Auch bei Werbungen mit sozialen Anliegen kommt es oft

sowohl zu positiver als zu negativer Verstarkung.

Elemente des Humors in der Werbung sind u.a. Witz, Wortspiel, Unter- und Ubertreibung,
Ironie. Auch humoristische Elemente haben positive und negative Auswirkungen. Einerseits

kann durch Humor Aufmerksamkeit gesteigert werden, Verstehen gefordert werden und der

® vgl. Felser (2007): S. 415-420.
"® vgl. Schweiger / Schrattenecker (2005): S.231ff.
48



Sender wirkt glaubwirdig; andererseits kann die Aufmerksamkeit vom Produkt bzw.

Dienstleistung abgelenkt werden.’’

5.2.1.5 Bilder in der Werbung

Die Tatsache, dass Bilder wirksamer sind als Worte, wird durch mehrere Faktoren bestatigt.
Dem Bildteil wird als erstes Aufmerksamkeit geschenkt. Bilder konnen Aktivierung
verursachen und sie auch dosieren. Bilder kdnnen Information substituieren. Bildhafte
Information wird besser gemerkt. Emotionen werden Uber Bilder leichter transportiert. Durch
die Rezeption von Bildern werden gleichzeitig Emotionen abgerufen. Innere Bilder
bestimmen Einstellungen, Praferenzen etc. von Konsumenten.’® Angenehme Bilder kénnen
auch eine positive Einstellung herbeiflihren. In kurzer Zeit wird Uber das Bild Information an
die Adressaten vermittelt. Bei der Wahrnehmung eines Bildes werden Elemente simultan
erfasst. Texte werden hingegen sukzessiv wahrgenommen. Werbung verlangt immer
weniger Text aber immer mehr Bild. Es gibt zwei Theorien Uber das Bild und seine
Aussagen. Die Abbild-Theorie besagt, dass Bilder die Realitdt reprasentieren. Bilder
beziehen sich auf Existierendes. Sie sind Schnellschisse in das Ged&chtnis, d.h. sie werden
intuitiv.. mit geringer kognitiver und hoher affektiver Beteiligung rezipiert. Die rechte
Gehirnhélfte verarbeitet Bilder; diese entschlisselt und verarbeitet auch emotionale Inhalte.
Die Verarbeitung der Bilder ist somit affektiv und kaum rational. Bilder haben auf
Einstellungen durch affektive Reaktionen Einfluss. Einfluss durch Argumente ist nicht zu
beobachten. Die Theorie der Bild- Rhetorik besagt, dass die Verwendung von Bildern mit
kulturell geprégten Regeln verbunden ist. Sie geben nicht zwingend die Realitdt wieder.
Aussagen der Bilder sind von der Kultur abhangig. Werbungen koénnen fur das Bild
verschiedene Techniken nutzen wie freie Bildassoziationen, Bildanalogien (mit einem
Vergleichsgegenstand in Relation gebracht) oder Bildmetaphern (Gleichsetzung mit anderem
Gegenstand). Bilder visualisieren die Werbebotschaft und aktivieren und wirken auf das
Gedachtnis positiv. Es gibt aktivierende und einpragsame Bilder. Aktivierende Bilder sind
Gesichter, v.a. Augen, Erotik. Schematisierte Bilder sind hierbei besonders wirksam, weil sie
unmittelbar viele Assoziationen wecken. Das Kindchenschema ruft positive Gefiihle hervor;
auch der Held, die Fee, die schlafende Schone rufen bestimmte Bilder hervor. Einpragsame

Bilder sind deswegen so wichtig, weil Werbung zwei Sekunden lang wahrgenommen wird.

" vgl. ebenda: S. 235.
8 vgl. ebenda: S. 239f.
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Daher diurfen die Elemente eines Bildes nicht ablenken. Es ist nur die gleichzeitige
Verarbeitung von sieben Informationseinheiten mdglich. Ein Bild mit zu vielen Elementen
kann die Kapazitat sprengen. Ein Schwerpunkt bzw. eine Gestalt sind ausreichend. Ein Bild
kann Wissen, Handlungsweisen und auch Bedirfnisse, Winsche etc. im Rezipienten
aufrufen. Es ist wichtig, dass Bilder etwas aktivieren, was bereits existiert. Damit Bilder
besser erinnert werden konnen, sollten Schlisselbilder eingesetzt werden, d.h.

Grundmuster.”

Die Frage, ob Farbe einer Schwarz- Weil3 Gestaltung vorzuziehen ist, lasst sich nicht
eindeutig beantworten. Generell aktivieren starke Farben und sie erregen Aufmerksamkeit.
Jedoch wirkt Farbe nur, wenn sie zum Erlebnis des Produktes gehdrt. Mitunter kann es zur

Irritation des Adressaten kommen, wenn Farbe ablenkt.®°

Es wurde ebenfalls keine eindeutige Regel fiir das Verhaltnis Bild Text gefunden. Die
Werbung sollte sich im optimalen Fall immer fir Information und nicht fir Emotion

entscheiden.®!

Uber die Verarbeitung von Bild und Text wurde die Hemispharen- Theorie formuliert.
Ausgangspunkt ist, dass die sprachlich- logische Verarbeitung in der linken Gehirnhalfte
stattfindet; die bildlich-emotionale in der rechten. Sowohl durch einen Bild- als auch durch
einen Sprachcode werden Informationen verarbeitet und abgespeichert. Voraussetzung
hierfur ist jedoch, dass es sich um konkrete Bilder und Worter handelt. Sowohl Bilder als
auch konkrete Worte werden in beiden Gedachtnishélften abgespeichert. Generell gilt
folgende Regel fur Werbetreibende: Rezipienten kénnen sich besser an echte Objekte als an
Bilder, an Bilder besser als an konkrete Worte und an konkrete Worte besser als an

abstrakte Worte erinnern.®?

" vgl. Felser (2007): S. 395-400.

% vgl. Deibl (1997): S. 141.

8 vgl. ebenda: S. 142.

82 vgl. Schweiger / Schrattenecker (2005): S.239f.
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5.2.2 Werbemittel

Das Produkt bzw. die Dienstleistung, die Zielgruppe und die Werbebotschaft beeinflussen
die Wahl des Werbemittels. Die Vorteile einer Zeitung sind, dass die Empfanger bereits auf
der Suche nach Information sind. Besonders gut ist sie fur lokal beschrénkte Information
geeignet. AuBerdem handelt es sich um ein flexibles Medium, weil die Anzeige kurz vor dem
Druck seine Position finden kann, und es ist ein kostengiinstiges Medium. Der Nachteil einer
Zeitung ist, dass sich viele Werbungen bereits darin befinden und eventuell die Gefahr
besteht, dass die Werbung untergeht. Die Druckqualitat ist schlecht und die Lebensdauer ist
kurz. Gratiszeitungen besitzen eine hohe Reichweite und sind besonders fir regionale und
lokale Zielgruppen geeignet. In Zeitschriften befindet sich ein breites Angebot von
Information und Unterhaltung. Die Vorteile sind gutes Image, Glaubwirdigkeit, Exklusivitat,
hohe Druckqualitat und ein langeres Leben bzw. wird sie von mehreren Personen gelesen.
Nachteile sind, dass Reportagen, Bilder und andere Werbungen die Empfanger ablenken,
wodurch die Aufmerksamkeit sinkt, sofern die eigene Werbung nichts entgegensetzen

kann.%3

Felser kann beziglich den Werbemitteln der Zeitung und Zeitschrift noch folgendes
ergdnzen. In einer Zeitung bzw. Zeitschrift nutzen die Interessantheit des Kontextes, d.h.
Berichte, Reportagen, der Anzeig kaum. Gibt es neben der Werbung auch interessante
Information, wird dieser mehr Aufmerksamkeit geschenkt. Es werden nicht alle Seiten einer
Zeitung bzw. Zeitschrift betrachtet, weil sie zum Teil nicht mal durchgebléttert werden.
AulBerdem werden manche Sparten starker rezipiert. Die Wissenschaft hat somit kaum
Argumente fur eine bestimmte Platzierung einer Werbung gefunden. Je mehr Anzeigen sich
in einer Zeitung bzw. Zeitschrift befinden, desto schlechter ist dies fur die darauffolgende
Anzeige und desto geringer ist die Aufmerksamkeit der Leser.®* Laut Schweiger und
Schrattenecker gilt zusatzlich noch folgende Regel: Befindet sich eine Werbung neben
einem redaktionellen Beitrag, wird die Wirksamkeit der Werbung erhoht. Die
Aufmerksamkeit, die dem Artikel geschenkt wird, ist zugunsten der Werbebotschaft. Studien
konnten zeigen, dass es keinen Unterschied zwischen Positionierung auf der rechten oder
linken Seite gibt. Jedoch wird einer groReren Werbung mehr Aufmerksamkeit geschenkt als

einer kleineren.®®

® vgl. ebenda: S. 281ff.

8 vgl. Felser (2007): S. 380-385.

8 vgl. Schweiger / Schrattenecker (2005): S. 243f.
51



5.3 Aktivierende Prozesse

Aktivierende Prozesse sind die Auslosungen fir das Verhalten der Individuen. Die Prozesse
geben dem Menschen Energie, um zu handeln. Sie sind der Grund, warum gehandelt wird.
Emotion, Motivation und Einstellung sind drei Faktoren, die Handlungen begrinden

konnen. &

5.3.1 Aktivierung

Mit Aktivierung ist Erregung oder innere Spannung gemeint. Dank Aktivierung bekommt der
Mensch Energie und wird bereit und fahig zur Leistung. Oftmals bezeichnet man mit
Aktivierung auch psychische Aktivitat. Es wird zwischen unspezifischer und spezifischer
Aktivierung unterschieden. Die spezifische oder allgemeine Aktivierung erregt den
Funktionsablauf des Individuums. Die spezifische Aktivierung stimuliert bestimmte
Funktionen. Aufmerksamkeit ist die Bereitschaft zur Aufnahme eines Reizes der Umwelt.
Aufmerksamkeit ist erhéhte Aktivierung.®” Es lasst sich zwischen inneren und &uReren
Reizen unterscheiden. Innere Reize sind u.a. Stoffwechselvorgange; aufRere Reize sind
Tone, Bilder, Texte etc. AuRere Reize werden zuerst decodiert und dann l6sen sie
Aktivierung aus. Die Reizentschlisselung hat die Aufgabe, die Relevanz des Reizes
festzulegen. Die konkrete Entschliisselung, Wahrnehmung und Verarbeitung findet nach der
Aktivierung statt. AuRere Reize kdnnen emotionale, kognitive oder physische Reizwirkung
haben. Emotional wirkende Reize finden in der Werbung viel Anwendung. Sie werden
benutzt, um die Rezipienten aufmerksam zu machen und Spannung in ihnen zu erzeugen.
Emotionale Reize sind visuelle, akustische, taktile und olfkatorische Reize. Gedankliche
Konflikte, Widerspriiche und Uberraschungen erzeugen kognitive Aktivierung. Die
Informationsverarbeitung wird erregt, weil es fur die Wahrnehmung eine unerwartete
Aufgabe gibt. Physisch wirkende Reize werden durch Grof3e und Farbe verursacht. Irritation
entsteht, wenn physisch intensive Reize aufdringlich oder wenn emotionale Reize als
peinlich etc. verstanden werden. Irritation ist eine Verunsicherung bzw. Stérung im
Individuum. Es kommt zu einer kognitiven und emotionalen Verarbeitung und Speicherung
der Information; jedoch ist die Beeinflussung auBerst gering. Je starker aktiviert ein

Individuum ist, desto leistungsfahiger ist es. Jedoch fallt diese Leistung ab einer bestimmten

8 vgl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003): S. 53.
8 vgl. ebenda: S. 58ff.
52



Aktivierung.®® Techniken zur Aktivierung kénnen Aufmerksamkeit erhéhen, aber Individuen
werden deswegen nicht aktiver und nehmen auch nicht Information leichter auf und
verarbeiten diese. Sind Rezipienten mittel aktiviert, werden sie iiber Emotionen erreicht.®
Aktivierung der Rezipienten geschieht durch Werbemittel und Werbetrager und durch den
Einsatz von Elementen mit positiver Reizwirkung. Reize mit physischer, kognitiver und
emotionaler Wirkung I6sen Aktivierung gezielt aus. Je besser die Rezipienten aktiviert sind,
desto effizienter wird Information verarbeitet. Werbetreibende kénnen nicht zu viel aktivieren.
Reize lésen lang anhaltende tonische Aktivierung oder kurze phasische
Aktivierungsanderungen aus. Langere Werbebotschaften kénnen nur effizient verarbeitet
werden, wenn die Aktivierung wahrend der gesamten Botschaft vorhanden ist. Die Gefahr
ist, dass Informationen verarbeitet werden, die nicht das Werbeziel sind; sofern der

Organismus aktiviert ist.%

5.3.2 Emotion

Emotionen sind innere Erregungen. Sie werden angenehm oder unangenehm und mehr oder
weniger bewusst wahrgenommen.”*  Bei der Vermittlung von emotionalen
Konsumerlebnissen missen einige Faktoren beachtet werden. Konsumenten, die durch
emotionale, physische oder kognitive Reize erregt werden, nehmen mehr Information auf
und es kommt zu einer schnelleren Verarbeitung und einer besseren Speicherung. Das
Erleben von Gefiihlen beeinflusst die kognitive Informationsverarbeitung maRgeblich. Es
werden spezifische emotionale Erlebnisse von den Individuen gesucht. Mit der Werbung
werden emotionale Zusatzerlebnisse mitgeliefert. Appelle an Erotik, soziale Anerkennung,
Freiheit und Abenteuer etc. werden verstarkt eingesetzt. Es werden spezifische emotionale
Produkt- und Markenerlebnisse vermittelt, wodurch die emotionale Bindung an einen
Anbieter intensiviert werden soll. Ein Erlebniswert ist ein Beitrag zur Lebensqualitat, der
subjektiv ist. Sinnliche Erlebnisse werden vermittelt, die in der Gefuhls- und Erfahrungswelt
der Individuen abgespeichert werden. Es gibt zwei Bildwirkungen: Erstens, Bilder erzeugen
ein positives Wahrnehmungsklima, wodurch Produkte besser beurteilt werden. Die kognitive

Wahrnehmungswirkung wird beeinflusst. Zweitens, emotionale Bilder stellen Reize zur

% vgl. ebenda: S. 70-78.
% vgl. ebenda: S. 92.
% vgl. ebenda: S. 98f.
%L vgl. ebenda: S. 106.
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Konditionierung dar, wodurch dauerhafte Einstellungen gebildet werden. Es handelt sich um

emotionale Erlebniswirkungen.®?

5.3.3 Motivation

Laut Kroeber-Riel und Weinberg werden die Begriffe Einstellung und Motivation in den
meisten Fallen in gleicher Weise operationalisiert.”® Mayer konzentriert sich in seinen
Ausfuhrungen uber die Psychologie in der Werbung auf Motivation, denn fir ihn gilt, dass
eine personliche Einstellung zu einer Sache durch Motive gepragt wird. Damit jemand ein
Produkt kauft, muss er es auch wollen. Motive sind Persodnlichkeitsmerkmale, die relativ
bestdndig sind und unabhangig von der Lebenssituation existieren. Als Motivation
bezeichnet man die Aktivierung von Motiven durch duRere Reize. Antriebskrafte fur das
Individuum sind Triebe und Emotionen. Triebe haben den Zweck, das Gleichgewicht des
Kdrpers durch innere Stimulierung aufrechtzuerhalten. Die Basis fur Emotionen sind dufRere
Stimuli. Individuen werden durch Triebe und Emotionen aktiv. Auch kognitive Prozesse sind
notwendig, um das Verhalten des Individuums zu bestimmen. Motive kdnnen als Basis
Triebe, Emotionen und kognitive Prozesse haben. Hunger, Durst und Sexualitat zahlen zu
biologischen Konsummotiven; Prestige, Geselligkeit, Geborgenheit, Natlrlichkeit etc. zu
emotionalen Konsummotiven. Aufgrund des Wertewandels und der immer starkeren
Segmentierung des Marktes werden immer Ofter Motive angesprochen, die auf einzelne
Individuen zugeschnitten sind. Motive werden durch Reize aus einer Situation heraus
geweckt und helfen den Menschen, sich abstrakt zu orientieren. Motivation ist ein Wunsch,
der durch &ul3ere Reize entstanden ist, und dazu fuhrt, dass der Rezipient Ziele erreichen
will. Fur die Werbung gilt somit die VIE- Theorie: Valenz, Instrumentalitdt und Erwartung.
Letztere bezieht sich auf die Befriedigung der Motive durch Konsum, auf die Instrumentalitat
des Konsums flr das Motiv und auf das Produkt, das genutzt wird, um Ziele zu erreichen. Je
mehr ein Individuum involviert ist, desto grof3eren Nutzen hat die Sache fur ihn. Folgende
Faktoren spielen einen Einfluss auf Involvement: Personlichkeit (Motive etc.), Produkt (Preis,
Nutzen etc.), Situation (der Entscheidung, des Konsums etc.), Medien und Werbemittel. Hier
kann man zwischen High- und Low-Involvement-Werbung unterscheiden. Dies bezeichnet
hohe und niedrige Aktivierung der Adressaten. Wenn eine Werbung spezifisch auf eine

Gruppe an Rezipienten ausgerichtet ist und sie durch Medien vermittelt wird, die ebenfalls

%2 vgl. ebenda: S. 114-119.
% vgl. ebenda: S. 145.
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spezifisch diese Gruppe ansprechen, dann kann eine Botschaft in der Werbung besser
aufgenommen werden. Fir den Einsatz von emotionalen Appellen gilt, dass die
Werbetreibenden Einblick in das emotionale Verhalten der Konsumenten haben. Emotionale
Apelle konnen Aufmerksamkeit wecken, eine angenehme Wahrnehmungsatmosphéare

erzeugen oder emotionale Erlebnisse erzeugen, die Gefiihle transportieren.®*

5.3.4 Einstellung

Einstellung ist die Bereitschaft zu einer Wertung oder zu einem Handeln. Reaktionen werden
geregelt. Einstellungen sind Dispositionen fur ein &hnliches Verhalten gegeniber gleichen
Objekten. Affektive Komponenten der Wertung und kognitive Komponenten der Urteile bilden
Einstellung. Sie kénnen durch Erfahrung, persénliche Mitteilung und Massenkommunikation
gebildet werden. Eine Einstellung wird als stark bezeichnet, wenn sie persistent ist, d.h.
wenn sie bestandig, resistent, pradikativ ist.*> Einstellungen und Verhalten sind nicht immer
deckungsgleich. Man kann anders handeln, als man diesbeziiglich eine Einstellung hat.
Einstellung ist nicht immer Verhalten, weil eine Einstellung zwar Verhalten prognostizieren
kann, aber andere Einstellungen kénnen dieses Verhalten unterbinden. Einflisse kbnnen auf
Verhalten wirken, die gegensatzlich zu Einstellungen sind. Verhalten kann durch drei
Faktoren bestimmt werden: Belohnung und Bestrafung, d.h. auB3ere Anreize, Freundschaft
und Sympathie und Autoritét und Gehorsam. Nicht immer sind Einstellungen verfigbar, d.h.
die Individuen denken nicht daran, und deswegen verhdlt man sich anders als die

Einstellung besagt.

Gedankengéange, d.h. Heuristiken, beeinflussen die Wirkung von Kommunikation. Es gibt
zwei Wege der Beeinflussung: den zentrale Weg der Uberredung und die periphere Route
der Uberredung. Bei vielem Nachdenken, wird der zentrale Weg benutzt. Wenn wenig
kognitive Arbeit zu leisten ist, dann handelt es sich um den peripheren Weg. Bei dem
zentralen Weg sind Argumente wichtig. Deren Qualitdt kann entscheidend sein. Starke
Argumente werden von den Rezipienten verarbeitet. Bei schwachen Argumenten hilft
Ablenkung, sodass nicht zu erkennen ist, dass die Argumentation nicht fundiert ist. Dies

senkt wiederum das Involvement. Bei der peripheren Route haben dufRere Reize Einfluss,

 Vgl. Mayer (2005): S. 179-184.
% vgl. Felser (2007): S. 318f.
% vgl. ebenda: S. 319ff.
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die nicht den Inhalt der Werbebotschaft vermitteln. Die Information der Werbebotschaft muss
fur Rezipienten wichtig sein, um verarbeitet zu werden. AuRere Reize, oder auch
Hinweisreize, konnen an Wirkung verlieren, wenn hohes Involvement herrscht. Auch bei
Expertenstatus des Kommunikators werden seine Argumente geprift. Bei Beliebtheit und
Attraktivitat des Kommunikators verhélt es sich so, dass schlechte Argumente auch von
beliebten Personen nicht akzeptiert werden. Nonverbales Verhalten des Kommunikators,
m.a.W. Merkmale der Kérperhaltung und der Mimik, die als Unsicherheit interpretiert werden,
fuhren zu wenig Glaubwirdigkeit. Wird die Informationsquelle als glaubwiirdig empfunden,
kommt es zu keiner automatischen Abwertung der Quelle. Bei hohem Involvement zahlit die
Qualitat der Argumente nicht die Anzahl. Bezuglich der Position der Argumente ist zu sagen,
dass die erste und die letzte Informationsteile am besten behalten werden. Dies ist jedoch
bei hohem Involvement nicht der Fall. Durch Musik kann keine starkere Beeinflussung
unternommen werden. Bei geringem Involvement wirkt Beeinflussung; auch wenn man die
Strategien der Einflussnahme kennt.®” Motivierte Informationsverarbeitung bedeutet, dass
man eher das glaubt, was einem passt. Aber es gibt auch Argumente, wie Beweise, gegen
die man sich nicht wehren kann. Evidenz, Argumente und Gewissheit der Uberzeugungen
kanalisieren die Informationsverarbeitung. Dissonante Kognitionen werden trotzdem
beachtet; es kommt zur Analyse und zur Entscheidung, ob eine Verarbeitung passieren

soll.%®

Wichtige Begriffe, die Einstellungen betreffen, sind Konsistenz und Reaktanz. Die Basis der
Konsistenztheorien ist, dass Widerspriiche zwischen Kognitionen nicht gerne akzeptiert
werden. Kognitionen sind Uberzeugung, Urteil, Erinnerungen, Wissen oder Absichten.
Kognitive Konsistenz bedeutet, dass Gedanken, Meinungen etc. nicht widersprichlich
zueinander sind.*® Dissonanz ist die Folge aus Inkonsistenzen und Unvertraglichkeiten. Dies
fuhrt zu einem Gefuhl des Unangenehmen, wenn ein Bezug zu einem der logischen
Elemente vorhanden ist. Dieser Bezug wird auch als ,commitment’, d.h. als Bindung,
bezeichnet. Je starker ein Rezipient eine Bindung zu einer Sache hat, desto eher werden
Bedrohungen als unangenehm angesehen.!® Getroffene Entscheidungen werden ungern

verandert. Werbebotschaften, die mit dem Verhalten konsistent sind, werden bevorzugt

%" vgl. ebenda: S. 323-326.
% vgl. ebenda: S. 330f.
% vgl. ebenda: S. 272.
190 v/g1. ebenda: S. 276.
56



rezipiert.' Reaktanz ist die Aufwertung einer Méglichkeit bei Bedrohung oder Verlust, die
bei Bedrohung oder Verlust von Freiheit entsteht. Reaktanz ist ein unangenehmer
Spannungszustand. Wenn dies empfunden wird, ist Abbau notwendig. Emotional duf3ert sich
Reaktanz durch Verargerung oder Wut. Kognitiv ist Reaktanz merkbar, durch eine Anderung
der Einstellung. Die verlorene Option wird positiver und die Quelle der Einschrankung
negativer beurteilt. Auf der Verhaltensebene zeigt sich, dass verbotenes Verhalten
absichtlich und demonstrativ gezeigt wird. Nicht immer sind alle Freiheiten
wiederherzustellen; trotzdem wird Reaktanz emotional und kognitiv gezeigt. Reaktanz tritt
auch dann auf, wenn man jemanden von etwas Uberzeugen will, jemandem etwas einreden
will. Der Versuch der Beeinflussung wird als Einschrdnkung der Freiheit wahrgenommen.
Diese Freiheit kann beibehalten werden, indem man das gewlnschte Verhalten nicht zeigt;

dies wird auch Bumerang Effekt genannt.'?

Werbung verfolgt die Absicht, Méglichkeiten des Verhaltens und der Entscheidungen zu
begrenzen und Einfluss auszuiiben. Die Versuche zur Einflussnahme in der Werbung bieten
oftmals Unterhaltung, wodurch Reaktanz erschwert entstehen kann; auch wenn die Werbung
ansprechend ist oder ein sympathischer Kommunikator auftritt. Werbungen werden meistens
mit geringem Involvement wahrgenommen, weil die Themen kaum auf Interesse treffen. Es
kommt erst bei relevanten Themen zu Reaktanz. Um Reaktanz im Vorfeld zu vermeiden,
muss folgendes bertcksichtigt werden: Hinweise auf Entscheidungsspielrdume mussen
unterlassen werden und weder der Eindruck, dass Entscheidungsfreiheit Wichtigkeit besitzt
noch, dass es zu einer Limitierung der Entscheidungsmdéglichkeiten kommt, dirfen vermitteln

werden. 1

5.4 Kognitive Prozesse

Zu den kognitiven Prozessen zéhlen Involvement und Aufnahme, Verarbeitung und
Speicherung von Information. Diese Elemente sind wichtig, weil sie dazu beitragen, wie weit
der Rezipient sich einer Werbebotschaft aussetzt und wie er diese aufnimmt, verarbeitet und

speichert, sodass es eventuell zu einer Anderung seines Verhaltens kommt.

1% vgl. ebenda: S. 280.
192 yvgl. ebenda: S. 289f.
198 v/gl. ebenda: S. 295f.
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5.4.1 Involvement

Involvement ist das Engagement, mit dem sich der Mensch einem Gegenstand oder einer
Aktivitat widmet. Der Begriff ist gleichzusetzen mit individueller, personlicher Bedeutung, die
ein Gegenstand oder eine Aktivitat fur jemanden hat. Je hoher Involvement ist, desto starker
ist die Suche, Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Information.*®* Involvement ist
hoher, wenn etwas als wichtig eingestuft wird, wenn hohes Interesse gegeniber dies
Produktes besteht, wenn Status und Werthaltung ausgedrickt werden, wenn
Gruppennormen vorhanden sind oder wenn ein hohes Risiko fur den Kaufer besteht. Die
Folgen von Involvement kdnnen verschieden sein. Bei High- Involvement kommt es zu einer
aktiven Suche nach Information, zu einer aktiven Auseinandersetzung mit dieser und zu
einer hohen Qualitat der Verarbeitung von dieser. Bei Low- Involvement zeigen sich eine
passive Aufnahme der Information, ein Passieren-Lassen und eine geringe
Verarbeitungstiefe von dieser. Situations-Involvement bezeichnet, dass personliches
Involvement gering ist, aber in einer bestimmten Situation steigt es. Die Charakteristiken der
Kommunikationspolitik bei hohem Involvement sind vom Werbeziel zu Gberzeugen, im Inhalt
der Botschaft alles Wichtige zu sagen, eine ausfuhrliche Botschaft zu gestalten, durch
sachliche Argumente eine Einstellungsanderung hervorzurufen, Sprache als
Kommunikationsmitteln einzusetzen und die Wiederholungen der Werbung gering zu halten.
Bei niedrigem Involvement muss die Werbung folgendermal3en gestaltet werden: oft die
Rezipienten kontaktieren, in der Botschaft etwas sagen, eine kurze Botschaft vermitteln,
affektive Reize zur Einstellungsadnderung einsetzen, Bilder, Musik etc. als kommunikatives
Mittel verwenden und die Werbung sehr oft wiederholen.'® Es gibt das Zwei-Prozess-Modell
der Informationsverarbeitung, das auch Elaboration Likelihood Model genannt wird. Hierbei
stehen Kognition und Mensch im Mittelpunk. Es wird angenommen, dass die kognitiven
Ressourcen limitiert sind. Das Modell besteht aus drei Punkten: Erstens, es gibt zwei
verschiedene Denkweisen: einen aufwendigen (zentrale Pfad) und einen aufwandlosen
(periphere Pfad). Zweitens, der zentrale Pfad wird nur genommen, wenn das Individuum
ausreichend involviert, motiviert und fahig ist. Die Verarbeitung der Information erfolgt
kognitiv und komplex; gewonnene Einstellungen sind kaum anderbar. Drittens, der periphere
Pfad wird genommen, wenn das Individuum nicht involviert oder nicht fahig ist. Somit gilt fur
die Werbung, dass abhédngig von den Eigenschaften des Empfangers (Motivation,

Involvement) man eine periphere oder zentrale Werbestrategie benutzt. Die periphere

104 vgl. Schweiger / Schrattenecker (2005): S. 32.
195 v/gl. ebenda: S. 196ff.
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Strategie besteht aus Farben, Formen, Musik, der Glaubwiirdigkeit eines Testimonials und

dem Kamerawinkel. Die zentrale Werbestrategie besteht aus informativer Werbung.**

5.4.2 Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung

Die Aufnahme von Information kann interne oder extern erfolgen. Aktives Suchen nach
Information kann impulsiv, gewohnheitsmé&Rig und aufgrund von Konflikten oder bewussten
Entscheidungen entstehen. Individuen, die eine starkere Neigung zu Information haben,
suchen diese auch verstarkt.’®” Bei der passiven Informationsaufnahme handelt es sich um
reaktive Muster des Blickverhaltens. Man unterscheidet gewohnheitsmafliges Reagieren
(z.B.: Bevorzugung Text links oben) und ein automatisches Reagieren (z.B.: Bevorzugung
von roten Anzeigeelementen). Gewohnheitsmafiiges Blickverhalten begriindet sich in der
wiederkehrenden Erfahrung bei der Decodierung einer visuellen Vorlage. Die Text- Bild-
Betrachtung ist wesentlich. Bilder werden vor den Texten betrachtet. Jedoch muss das Bild
mindestens ein Viertel der Anzeigen einnehmen. Sind die Texte besonders grof3 und
auffallend, werden diese zuerst betrachtet. Bei niedriger Involvement Werbung ist die
Dominanz des Bildes fir die Vermittlung von Information entscheidend. Folgendes
Blickverhalten wurde festgestellt: oben wird mehr fixiert als unten, oben links am meisten und

unten links am wenigsten.'®

Wahrnehmung ist eine subjektive und selektive
Informationsverarbeitung. Umweltreize und Signale werden decodiert, wodurch sie einen
Sinn bzw. Informationsgehalt bekommen und gemeinsam mit anderen Informationsteilen

werden sie zu einem inneren Bild der Umwelt und der eigenen Person.**

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Ministerien hinsichtlich der
einzusetzenden Werbestrategie entscheiden mussen, ob die Zielgruppe hoch oder niedrig
involviert ist. Dementsprechend ist die Werbung zu gestalten. Bei der Rezeption einer
Werbung handelt es sich um eine passive Aufnahme von Information. Daher wére wichtig,
dass die Werbungen relativ gro sind und dass wichtige Informationsteile eher links
positioniert sind. Da die Wahrnehmung selektiv erfolgt, bleibt es stets den Rezipienten

Uberlassen, wie weit sie eine Werbebotschaft aufnehmen. Deckt sich die Werbebotschaft

1% vgl. ebenda: S. 198ff.
197 vgl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003): S. 243-249.
1% v/gl. ebenda: S. 255-258.
199 y/gl. ebenda: S. 268.
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nicht mit einer Einstellung, ist es moglich, dass die Werbung Uberhaupt nicht

wahrgenommen wird.

5.5 Grenzen der Werbung

Werbemadglichkeiten werden sowohl durch das Recht als auch durch Regelungen und durch
Ehrenkodizes, die von der Werbung selbst geschaffen wurden, eingegrenzt. In den meisten
Landern gilt das Territorialitatsprinzip, d.h. rechtliche Bestimmungen in der Werbung werden
von den einzelnen Staaten selbst festgelegt. In vielen Landern gibt es keine einheitliche
Regelung, sprich kein einheitliches Gesetz, das alle Aspekte der Werbung umfasst. Zuerst
wurde der Werbetreibende durch einen gesetzlichen Rahmen geschitzt. Spater wurden
auch Rechte fur den Umworbenen formuliert. Zu den allgemeinen gesetzlichen
Einschrankungen und Verboten zahlt das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb. Der
sittenwidrige Normverstof3 (ein bewusstes Hinwegsetzen von Normen), die persoénliche
Werbung, die anlehnende Werbung, psychischer Kaufzwang und Preisunterbietung z&hlen
zu einigen Aspekten des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb. Immer starker kommt
es zu freiwilligen Verhaltensregeln, die die Werbetreibenden selbst aufstellen und fur ihre
Branche gultig machen. Das Ziel, das hiermit verfolgt wird, ist es, lauteres Verhalten durch
Selbstkontrolle herzustellen und damit ein Gleichgewicht zwischen Werbetreibenden und

Umwerbenden zu schaffen.°

Das europaische Recht zur Werbung versichert Werbefreiheit; jedoch gibt es kein
europaisches Werberecht. Die Werbung stellt einerseits im Vertrag der Europaischen
Gemeinschaft ein primares Gemeinschaftsrecht dar. Es wurden keine spezifischen Regeln
oder Verbote formuliert. Die Werbung ist andererseits ein sekundares Recht, d.h. es wird von
der Europaischen Gemeinschaft geschaffen, und von der Europdischen Union durch
Richtlinien und Verordnungen ausgeftuhrt. Diese kbnnen von den einzelnen Mitgliedstaaten
in das nationale Recht integriert werden; es besteht jedoch keine Pflicht. Die Richtlinien der

Européischen Union sind lauterkeitsbezogen, produktspezifisch und medienspezifisch.'**

119 y/gl. ebenda: S. 355-361.
1 vgl. URL: http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung#Europ.C3.Adische_Werberegelungen [19.10.2008].
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Diese Gesetze sind jedoch fur die Werbungen von Ministerien irrelevant, weil die Ministerien
in keinem Wettbewerb zueinander stehen und kein Produkt verkaufen wollen. Es lasst sich
hier somit festhalten, dass Werbungen von politischen Instanzen keinen Gesetzesrahmen
besitzen. Dies bedeutet, dass zum Beispiel Ministerien ihren Werbeaulftritt vielfaltig gestalten

kénnen und sowohl unlauter als auch sittenwidrig handeln kénnten.
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B) EMPIRISCHER TEIL

6. Die empirische Untersuchung von Werbungen der

spanischen Ministerien

Dieses Kapitel bildet eine Einfiihrung zur empirischen Untersuchung der Werbestrategien
von spanischen Ministerien in den Printmedien. Es wird das Forschungsdesign erlautert und
die Forschungskomponenten, d.h. die untersuchten Ministerien und die verwendeten
Printmedien, werden diskutiert. AnschlieRend wird ein Analysebeispiel einer Werbung

vorgestellt, das aufzeigen soll, mit welchem Modell die Werbungen untersucht wurden.

6.1 Das Forschungsdesign

Die Frage, mit welchen Mitteln, d.h. Strategien, spanische Ministerien in den Printmedien
werben, ist eine auferst interessante Fragestellung. Allgemein ist bekannt, dass Werbung
der Beeinflussung des Menschen fir zumeist kommerzielle Zwecke dient. Bei den
Werbungen der Ministerien handelt es sich jedoch nicht um Produkte, die beworben werden,
sondern vielmehr um Verhaltensweisen, Tatigkeiten etc., die von den Menschen verlangt
werden. Werbungen kdnnen mitunter auch Einfluss auf das soziale Verhalten, nicht nur auf
das Konsumverhalten, des Menschen haben. Daher ist es ein bedeutsames Problem,
herauszufinden, welche Verhaltensweisen, Tatigkeiten und welches Bewusstsein von den
Ministerien an die spanische Bevolkerung gerichtet werden. Indirekt kann hier ebenfalls
herausgefunden werden, mit welchem Image das Ministerium gegentuber der Bevdlkerung

erscheinen will.

Folgende forschungsleitende Fragestellungen wurden im Vorfeld formuliert, die mithilfe der
Literatur und der Untersuchung der Werbungen beantwortet werden sollen:

- Welche sprachwissenschaftlichen Werbestrategien benutzen die Ministerien?

- Welche kommunikationswissenschaftlichen und psychologischen Werbestrategien

benutzen die Ministerien?

- Welche diskurstheoretischen Aspekte flieRen in die Werbungen ein?

- Welche Unterschiede der Werbestrategien gibt es innerhalb des Ministeriums?

- Welche Unterschiede der Werbestrategien gibt es zwischen den Ministerien?

- Welche Unterschiede der Werbestrategien gibt es in den verschiedenen

Printmedien?
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Da es hinsichtlich der Werbestrategien spanischer Ministerien in den Printmedien kaum
forschungsrelevante Ergebnisse gibt, dienen die forschungsleitenden Fragestellungen der
Erdrterung dieses Feldes. Formulierungen von Arbeitshypothesen werden aus diesem Grund
nicht gebildet. Es soll hier jedoch angemerkt werden, dass die Forschung von der
Interdependenzhypothese ausgeht. Texte und Bilder in den Werbungen der Ministerien

vervollstandigen und erganzen sich.

Als Grundgesamtheit fiir die Analyse wurden vier verschiedene Ministerien hinsichtlich ihrer
Werbungen untersucht: Ministerio de Fomento, Ministerio del Interior, Ministerio de Medio
Ambiente und Ministerio de Sanidad y Consumo. Untersucht wurden folgende Printmedien:
die Tageszeitung El Pais, inklusive aller Beilagen, und die Gratis- Tageszeitung Qué!. Als
Untersuchungszeitraum wurde das Jahr 2007 herangenommen. Insgesamt wurden 32
Werbungen des Ministerio de Fomento, 9 Werbungen des Ministerio del Interior, 11
Werbungen des Ministerio de Medio Ambiente und 16 Werbungen des Ministerio de Sanidad
y Consumo gefunden und untersucht. Als Werbung wird hier eine Komposition aus Text und
Bild aufgefasst, die sich durch Markierungen von anderen Bestandteilen einer Seite
abgrenzt. Diese Komposition tragt das Logo eines der Ministerien, wodurch klar erkennbar

ist, dass kein Journalist flr den Inhalt verantwortlich ist.

Jede einzelne Werbung musste folgenden Kriterien entsprechen: Die Werbung muss das
Logo des Ministerio de Fomento, del Interior, de Medio Ambiente oder de Sanidad y
Consumo beinhalten, aus dem Jahr 2007 stammen und in den Printmedien El Pais, El Pais
Semanal oder Qué! vorzufinden sein. Diese Kriterien beinhalten ebenfalls, dass solche
Werbungen untersucht wurden, in denen das Logo des Ministeriums abgebildet ist, weil es
Patronanz Ubernommen hat. Schlie3lich ist noch darauf hinzuweisen, dass Direccién
General de Trafico in enger Zusammenarbeit mit dem Innenministerium in Spanien steht,
und zum Teil die Logos dieser beiden Institutionen gemeinsam mit dem der Regierung
Spaniens vorzufinden sind. Jedoch gibt es auch Werbungen, die nur das Logo von Direccion
General de Trafico und der Regierung zeigen. Diese Werbungen wurden ebenfalls
analysiert, weil das Innenministerium in direkter Verbindung zu diesen Werbungen steht.
Anhand eines Analysemodells wurden die Werbungen untersucht. Die einzelnen Ergebnisse

werden zusammenfassend dargestellt, sodass Tendenzen erkennbar werden.
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6.2 Vorstellung der untersuchten Medien

Die Analyse der Werbungen der ausgesuchten Ministerien bezieht sich auf die zwei

Printmedien: die Tageszeitung El Pais und die Gratiszeitungen Qué!.

El Pais ist eine spanische Tageszeitung, die in kastilisch geschrieben ist und gegen ein Euro
und zehn Cent zu kaufen ist. Sie wurde 1976 gegrindet. Die Zeitung hat eine tagliche
Reichweite von knapp 430.000 Ausgaben und ist somit die weit verbreitetste Zeitung in
Spanien, die nicht nur Sport beinhaltet. Die Redaktion befindet sich in Madrid, jedoch gibt es
wichtige Zweigestellen in u.a. Barcelona, Sevilla, Valencia. Von diesen aus werden lokal
bezogene Ausgaben verfasst. El Pais besitzt ebenfalls eine internationale Ausgabe in
Lateinamerika. Die Tageszeitung sagt selbst Uber sich aus, dass sie eine europaische
Sichtweise besitzt und ideologisch Mitte Links orientiert ist, wobei sie Kénig Juan Carlos |
immer aufgrund seines Demokratiedenkens unterstiitzt hat. Die Zeitung zeichnet sich durch
eine groRe Bandbreite an Information aus, die Internationales, Kultur, Wirtschaft und
Spanien als Themen beinhaltet. Formal zeichnet sich die Zeitung durch Nuichternheit aus.
Die einzelnen Seiten bestehen zumeist aus fiinf Spalten, die durch Ordnung und klare
Verteilung zu bestimmten journalistischen Genres charakterisiert sind. Die Fotografie und die
Infografie spielen nur eine nebenséchliche Rolle. Seit der Grindung der Zeitung ist das
Design beibehalten worden. Dies beinhaltet auch, dass der meiste Inhalt der Zeitung in
schwarz-weil3 geschrieben ist; jedoch gibt es einige Zugestéandnisse zur Farbe, vor allem in
den verschiedenen Beilagen. El Pais gehdrt zur Mediengruppe Grupo Prisa, der ebenfalls
Cadena SER (eine Radiostation), Cinco Dias (eine Wirtschaftszeitung), Diario As (eine
Sportzeitung), einige Fernsehkandle und weitere Radiostationen angehodren. Die
Tageszeitung El Pais beinhaltet einige Beilagen: montags die Beilage Futuro Uber
Wissenschaft, donnerstags Ciberpais Uber Informatik und Elektronik und The New York
Times auf kastilisch, freitags EP[3] flir Erwachsene und Jugendliche, Ocio Uber kulturelle
Aktivitaten, samstags Babelia Gber Kultur und vor allem Literatur und El Viajero Uber Reisen
und sonntags die Zeitschrift EI Pais Semanal mit Reportagen und Kommentare, Pequefio

Pais fiir Kinder und Negocios mit aktueller Wirtschaftsinformation und Wirtschafsdaten.**?

Bei der Zeitung Qué! handelt es sich um eine spanische Gratiszeitung. Sie wurde 2005
gegrundet. Die Zeitung wird nur von Montag bis Freitag herausgegeben und ist nur in einigen
Hauptstadten der Provinzen wie Madrid, Barcelona, Malaga, Sevilla, Valencia, Zaragoza
u.v.m erhéltlich. Insgesamt kann die Bevolkerung in sechzehn Stadten in Spanien die

112 ygl. URL: http://es.wikipedia.org/wiki/El Pais [23.10.2008].
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Zeitung lesen.'® Die Gratiszeitung Qué! hat eine tagliche Auflage von mehr als 100.000
Exemplaren und wird von fast 750.000 Lesern rezipiert. Dies macht die Zeitung zur drittmeist

4 Man kann die

verbreiteten Zeitung, die allgemeine Information beinhaltet, in Spanien.™*
taglichen Ausgaben der Gratiszeitung der einzelnen Stadte ebenfalls im Internet lesen.**®

Werbungen kénnen in allen Ausgaben oder nur in einzelnen Stadten geschaltet werden.**

6.3 Vorstellung der Ministerien

Es werden nun die einzelnen spanischen Ministerien, deren Werbungen analysiert werden,

vorgestellt, um einen besseren Einblick Uber das jeweilige Ministerium zu bekommen.

Magdalena Alvarez Arza ist die Ministerin des Ministerio de Fomento (,Verkehrsministerium®)
in Spanien und war bereits 2007 unter der alten Regierung von Ministerprasident José Luis
Rodriguez Zapatero Ministerin.**” Auch wenn man unter ,fomento* .Forderung” versteht,

gleicht das Ministerium aufgrund seiner Aufgaben einem Verkehrsministerium.

»El Ministerio de Fomento de Espafia es el departamento ministerial encargado de la
preparacion y ejecucion de la politica del Gobierno en materia de infraestructuras de
transporte terrestre, aéreo y maritimo de competencia estatal, y el control, la
ordenacién y la regulacion administrativa de los servicios de transporte
correspondientes; la ordenacién y direccion de todos los servicios postales y
telegraficos; el impulso y direccién de los servicios estatales relativos a astronomia,
geodesia, geofisica y cartografia y la planificacion y programacion de las inversiones

relativas a los servicios mencionados.” 8

Das Ministerium arbeitet eng mit Institutionen wie ADIF, Renfe, Aena u.v.m. zusammen.*°
Hierbei ist zu erwédhnen, dass ADIF die Abklrzung fur ,Administrador de Infraestructuras

Ferroviarias" ist. Es handelt sich hier um ein staatliches Unternehmen. 2005 hat sich das

113 v/gl. URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Qu%C3%A9! [23.10.2008].
114 vgl. URL: http://www.que.es/que-publicidad/11.pdf [23.10.2008].
115 vgl. URL: http://www.que.es/hemeroteca.php [23.10.2008].
118 vgl. URL: http://www.que.es/que-publicidad/21.pdf [23.10.2008].
7 vgl. URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Ministerio_de Fomento [23.10.2008].
18 Ependa.
19 vgl. URL: http://www.fomento.es [23.10.2008].
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Unternehmen Renfe unterteilt in Renfe Operadora, das fur den Transport von Passagieren
und Gitern auf Bahnlinien zustandig ist, und in die Abteilung ADIF, die Routen, Stationen,
Kommunikation etc. verwaltet.'®® Die Abkiirzung RENFE steht fiir ,Red Nacional de los
Ferrocariles Espafioles”. Das Unternehmen war von 1941 bis 2004 halbstaatlich.'** Wie
bereits erwahnt, heildt das Unternehmen nun Renfe Operadora. Es ist handelt sich hierbei

um die einzige Bahngesellschaft in Spanien und untersteht dem Ministerio de Fomento.'??

Alfredo Pérez Rubalcaba ist Innenminister und war dies bereits 2007 in der alten Regierung.
Er stammt von der sozialistischen Partei Spaniens, der PSOE.'* Die Aufgaben des
Ministeriums betreffen Normen und Handlungen hinsichtlich der Politik in Spanien, die sich
auf die allgemeine Ordnung, Sicherheit und Frieden beziehen.'** Die Aufgaben sind im

Konkreten:

»coordinar el didlogo con las diversas fuerzas politicas y organizaciones ciudadanas
en temas que requieren un extensivo consenso, como las reformas mayores a las
politicas estratégicas de la nacion. (...) Coordinar los servicios nacionales de
inteligencia y las fuerzas de seguridad publica que resguardan los recursos en
posesion del gobierno nacional; asi como las que investigan y persiguen delitos

considerados como graves en el pais.” '#°

Dem Innenministerium untersteht u.a. Direccién General de Trafico, Direccion General de

Apoyo a Victimas del Terrorismo.*?®

120 \/gl. URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Adif [23.10.2008].
121

Vgl. URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Red Nacional de los_Ferrocarriles Espa%C3%B1loles
[23.10.2008.]

122 \/gl. URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Renfe_Operadora [23.10.2008].

123 vgl. URL: http://www.mir.es/DGRIS/Biografias_Altos Cargos/rubalcaba.htm [23.10.2008].

124 vgl. URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Ministerio_del Interior [23.10.2008].

125 Ependa.

126 Vgl. URL: http://www.mir.es/MIR/estrorganica/estructura/ministro/ministrol.html [23.10.2008].
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Cristina Narbona war von 2004 bis 2007 Ministerin des Ministerio de Medio Ambiente.*?’
Mittlerweile ist Elena Espinosa Umweltministerin und das Ministerium heif3t nun Ministerio de

Medio Ambiente y Medio Rural y Marino. *?® Die Aufgabenbereiche sind:

»..proteccioén del territorio y de la biodiversidad y de promocién y defensa de los
factores productivos agricolas, pecuarios, forestales, pesqueros y alimentarios,
desde una perspectiva integral, politica de proteccion ambiental a la vez generadora

de riqueza y de alimentos y de sostenibilidad del medio rural.” *?°

Elena Salgado Méndez war bis 2007 Ministerin des Ministerio de Sanidad y Consumo. Seit
6.Juli 2007 ist Bernat Soria Escoms Minister und er ist dies auch in der neuen Regierung
geblieben. Das Ministerium kiimmert sich um Gesundheitspolitik, Planung und um Fragen
der Gesundheit und des Konsums.** Das Ministerium wird von einigen Institutionen wie von
Instituto Nacional de Consumo, Instituto de Salud Carlos Ill, Agencia Espafola de
Medicamentos y Productos Sanitarios, Agencia Espafola de Seguridad Alimentaria y
Nutricion, Instituto Nacional de Gestion Sanitaria, Delegacion del Gobierno para el Plan

Nacional sobre Drogas und Organizacion Nacional de Trasplantes unterstiitzt.**!

6.4 Ein Analysebeispiel

Es soll nun eine Analyse einer Werbung des Ministerio de Medio Ambiente gezeigt werden,

um anhand dieser zu erklaren, nach welchem Modell alle Werbungen untersucht wurden.

Die Textsorte muss zuerst genau angegeben und beschrieben werden. Es handelt sich um
eine Werbung aus Qué! vom 21. Juni 2007 des Ministerio de Medio Ambiente.**? Sie nimmt
die ganze A4 Seite ein. Die Werbung ist geteilt in oben Bild und unten Text und ist in
schwarz weil3 gehalten. Der Bildteil nimmt cirka drei Viertel der Werbung ein. Er besteht aus

einem grofRen Bild links, das drei Viertel der Seitenbreite einnimmt, und aus rechts horizontal

27 vgl. URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Ministerio_de Medio Ambiente [23.10.2008].

128 \/gl. URL: http://www.marm.es/ [23.10.2008].
129

URL: http://www.mapa.es/es/ministerio/ministerio.htm [23.10.2008].

130 vgl. URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Ministerio_de Sanidad y Consumo [23.10.2008].
31 yvgl. URL: http://www.msc.es/ [23.10.2008].
132 Sjehe Anhang S.172.
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angeordneten sechs kleinen Bilder. Das grof3e Bild zeigt von oben hinunter fotografiert eine
weife Toilette. Im Hintergrund sieht man grine Fliesen an der Wand. In der Muschel
befindet sich Papier und das Wasser lauft gerade ab. Die Klomuschel ist auf der rechten und
linken Seite leicht abgeschnitten. In der Mitte steht in grof3er weil3er Schrift ,Total,” darunter
etwas kleiner ,por unos litros...". Links befindet sich neben diesem Bild ein weilRer vertikaler
Strich, der das groRRe Bild von den kleinen Bildern trennt. Auf dem ersten Bild seitlich sieht
man eine Hand rechts oben im Bild, die gerade einen Wasserschlauch halt mit dem ein
Garten gegossen wird. Das Bild wurde von oben herab etwas seitlich fotografiert. Man sieht
Gras im Hintergrund. Ein kréaftiger Wasserstrahl kommt aus dem Schlauch. Darunter steht in
einem schwarzen Balken mit weil3er Schrift ,, Total, por un jardin...“ geschrieben. Das zweite
Bild zeigt eine Wasserleitung entlang einer Wand. Die Leitung hat ein Leck und es tropft
Wasser von dieser ab. Darunter steht in einem schwarzem Balken in weilRer Schrift ,Total,
por unas gotas..."” geschrieben. Im dritten Bild sieht man links oben eine Hand, die einen
Schlauch hélt. Aus dem Schlauch stromt ein Strahl von Wasser. Es wird damit ein Auto
gewaschen, an dem das Wasser auf der Oberflache abperlt. Es steht in weil3 in einem
schwarzen Balken ,Total, por un manguerazo...“ geschrieben. Das vierte Bild zeigt einen
Wasserhahn in einem Waschbecken. Das Wasser ist aufgedreht. Darunter wird eine
Zahnbirste gehalten. Es steht ,Total, por un momento..." in weild auf schwarz geschrieben.
Das funfte Bild zeigt eine Waschmaschine. In der Waschtrommel befinden sich wenige
Kleidungsstiucke. Darunter steht in weil3 in einem schwarzen Balken ,Total, por no llenarla...*
geschrieben. Im sechsten Bild sieht man ein Schwimmbecken ohne Wasser. Eine Leiter
befindet sich in der linken unteren Ecke des Beckens. Das Becken ist in der Erde eingebaut.
Man kann Gras neben dem Becken erkennen. Es steht ,Total, por vaciar una piscina...” in
weild in einem schwarzen Balken geschrieben. Im Textfeld unten ist der Hintergrund weil3.
Links steht riesig in schwarz ,Total:“ geschrieben. Das Wort ist unterstrichen, wobei der
Strich links dunner ist und nach rechts hin immer dicker wird. Darunter steht ,Mas de 2.500
millones de litros de agua se desperdician cada dia en consumo urbano en Espafa“ in
schwarz geschrieben. Rechts davon befindet sich ein dunner Strich. Vier Aufzahlungspunkte,
die durch einen Hacken als Zeichen fir Richtigkeit gekennzeichnet sind, befinden sich
daneben. Darunter steht der Satz ,En todos esta invertir este proceso” in fett. Daneben
befindet sich rechts in der Hohe der beiden letzten Aufzdhlungspunkte das Logo des
Ministeriums und darlber seine Internetadresse. Unterhalb des Logos steht ,El total es lo
que cuenta“ geschrieben. Alle Séatze, in denen das Wort ,Total* geschrieben steht, heben

sich durch eine andere Schriftart von den tbrigen Satzen ab.
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Sender bzw. Autor der Werbung ist das Ministerium fir Umwelt. Eigentlich entwirft die
Werbeagentur die Werbung. Jedoch bestimmt letztendlich das Ministerium den werberischen
Auftritt. Daher werden als Sender bzw. Autoren der Werbungen stets die jeweiligen
Ministerien, Organisationen etc. angenommen. Die Kommunikationssituation ist, dass sich
die Werbung in der Gratiszeitung Qué! befindet, die von sehr vielen Teilen der Bevolkerung
Spaniens gelesen wird. Die Werbung richtet sich an die Leser, insgesamt an die ganze
Bevolkerung Spaniens. Umwelt ist ein Thema, das alle Menschen betrifft, und die
Auswirkungen der Umweltschadigung sind flir jeden erkennbar. Bilder zeigen alltagliche
Dinge, die jeder unternimmt; wie Wasserspilung betédtigen, Garten gieRen. Es sind
Handlungen, die viele Personen ansprechen. Jeder kann sich mit einer Handlung
identifizieren. Zur Kontextualisierung der Werbung lasst sich sagen, dass es sich hierbei um
kein Gesetz handelt. Laut Internetseite des Ministeriums ist es eine Kampagne zur
Sensibilisierung.™*® Die Bevélkerung soll fiir wichtige Aspekte der Umwelt sensibel gemacht
werden. In dieser Werbung erfahrt man, dass sehr viel Wasser taglich verschwendet wird.
Die Werbung lasst sich in den oberen Bildteil und den unteren Textteil segmentieren; wobei

beiden Teile weiter unterteilt werden kénnen.

Nun soll die Textkoh&arenz mit einigen Feststellungen erortert werden. Zuerst wird der
Chronotopos untersucht. Es gibt einen zeitlichen Hintergrund der Werbung. Im Text steht
.cada dia“ geschrieben. Die Bilder in der Werbung spiegeln das wider, was jeden Tag
passiert. Im Bild gibt es ein paar Hinweise fir zeitliche Angaben: wie zum Beispiel Anfang
Herbst, was durch das Entleeren des Swimmingpools ersichtlich wird. Der o0rtliche
Hintergrund ist ebenfalls vorhanden. Im Text steht ,en Espafia“ geschrieben. Es geht um
Spanien. AuBerdem ist das Logo eines Ministeriums abgebildet. Es zeigt das Wappen
Spaniens und den Namen des Ministeriums. Hier ist anzumerken, dass das Wappen von
Spanien decodierbar sein muss, sodass erkennbar ist, um welches Land es sich handelt.
Dank des Wappens ist erkennbar, dass es sich um das spanische Umweltministerium
handelt. Im Text steht noch ,consumo urbano“ geschrieben. Der Wasserkonsum in Stadten,
nicht am Land, wird angeprangert. Uber Figuren und ihre Beschreibungen lasst sich sagen,
dass keine Personen genannt werden. Dies ist sehr interessant, denn bei
Umweltverschmutzung sind es ja die Menschen, die der Umwelt den Schaden zufiihren, die
aktiv der Umwelt durch ihre Handlungen schadigen. Doch im Text wird es vermieden,
Personen zu nennen; anstatt dessen steht geschrieben: provocando, produciendo,

agravando, impidiendo, sobreexplotando, acabando. Es gibt einen Hinweis auf eine Person,

138 Vgl. URL: http://www.mma.es/secciones/total/index.htm [23.10.2008].
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der durch ,nuestro territorio" angezeigt wird. Das Possessivpronomen bezieht sich auf ein
Wir, in dem alle begriffen sind; auch das Ministerium. Das Ministerium halt sich als Sprecher
zuriick, verallgemeinert und fasst die ganze Bevdlkerung Spaniens mitein. Die Werbung ist
nun hinsichtlich ihrer Argumentativitat zu prufen. Oberflachlich betrachtet scheint die
Werbung eine Reflexion zu sein. Es geht um logische Verbindungen und Folgerungen. Die
Bilder zeigen uns verschiedene Handlungsweisen; wie das Betatigen der WC- Spilung, oder
das Waschen eines Autos. Dann kommt die Feststellung, dass 2.500 Millionen an Wasser
jeden Tag in Spanien im stadtischen Konsum verschwendet werden. Dann wird Ubergeleitet
zu den Folgen; wie Desertifikation, Ernteverlust, Verarmung des Bodens, Diirre, Erosion. Der
Text hat erklarenden Charakter; d.h. er ist explikativ ausgerichtet. Zusammenhénge und
Kausalitdten werden rekonstruiert. Jedoch ist die Reflexion pragmatisch- kommunikativ
ausgerichtet. Wichtig ist, den kommunikativen Kontext und die Sender- und
Empfangerhaltung zu bertcksichtigen. Der kommunikative Kontext meint, dass das
Ministerium eine Kampagne der Sensibilisierung verfolgt. Der Sender ist das Ministerium und
dieses will, dass die Bevolkerung Spaniens Wasser nicht mehr vergeudet. Empféanger ist die
gesamte Bevolkerung, denn jeder kann etwas gegen diese Verschwendung tun. Der Redner
ist somit das Ministerium, das zu der Bevolkerung Uber Wasserverschwendung spricht. Als
Uberzeugungsstrategie wird die Logik verwendet. Es werden Bilder gezeigt, die jedem
bekannt sind. Dann wird festgestellt, wie viele Millionen Liter Wasser verschwendet werden
und die Folgen werden aufgezeigt. Dann kommt es zur Aufforderung zu einer Handlung; d.h.
zu einem Befehl: ,En todos esta invertir este proceso.“. Es ist weder eine Deduktion noch
eine Induktion vorhanden. Die Argumentation beruht auf einer bekannten Tatsache:
Menschen vergeuden Wasser. Dies gemeinsam mit den beschriebenen Folgen soll die
Menschen dazu auffordern, den Prozess der Vergeudung des Wassers umzukehren. Uber
die textsortenspezifische Tradition semantischer Gliederung lasst sich sagen, dass sich oben
viel Bildteil und unten viel Textteil befindet. Der Sender ist klar durch das Logo erkennbar.
Das Wichtigste ist graphisch hervorgehoben. Die Bilder sind bereits so konzipiert, dass man
bereits das Thema der Werbung erkennt. Es gibt keine rituelle Sequenz. Es kénnen mehrere
Isotopienetze eruiert werden: ,desperdiciar el agua”: desertizacion, pérdida de cosechas,
empobrecimiento del suelo, sequia, erosion, progresivo aumento de la demanda,
sobrexplotar y acabar con fuentes, manantiales, lagunas. ,desperdiciar el agua“ und die
Bilder zeigen eine transmediale Isotopie auf, genauso wie auch ,progresivo aumento de la
demanda“ und die einzelnen Bilder. Das Thema ist: ,desperdiciar’ (,desperdiciar 2.5000
litros de agua cada dia en Espafa”). Die propositionale Analyse sieht nun wie folgt aus:
Modus ist der Sender, das Ministerium. Empfanger ist die Bevolkerung. Die Sprechhandlung
ist deklarativ. Die Qualitat ist ,desperdiciar”, es ist eine Handlung. Die Trager sind aktiv. Dies

sind alle Menschen. Das Dictum lautet nun: Alle Menschen + verschwenden + 2.500
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Millionen Liter Wasser + taglich + in Spanien: S + Q + D + T + L 100%. Beziglich der
lexikalischen Semantik kénnen zwei Besonderheiten gefunden werden: erstens, eine
Hyponymie zu Wasser: fuentes, manantiales, lagunas; und zweitens eine Hyperbel
beziglich des Wortes ,sobreexplotar‘. Das Préafix ,sobre” weist intensiv auf die Ausbeutung
hin. Es lasst sich im Text eine Mehrdeutigkeit finden. Diese ist auf ,Total* bezogen. Mit
.rotal“ ist gemeint: erstens, alle diese Bilder, die Verschmutzung zeigen, im Sinn von ,Das
Gesamte, wegen..", was den gesamten Prozess meint und zweitens, bezogen auf alle
Menschen. Es werden keine Personen genannt. Somit unterldsst es die Werbung,
Handlungen der Menschen zu bewerten. Sie zeigt nur durch Bild und Text auf. Es handelt
sich um eine neutrale Darstellung von Fakten. Dies ist wohl die richtige Handhabung dieses
Themas, denn subjektive Schuldzuweisungen bringt das Ministerium nicht an das Ziel,

Verhalten zu andern.

Nachdem die Untersuchung der Textkoharenz abgeschlossen ist, wird nun die Textkoh&sion
geprift. Formal ist die Werbung in oberen Bildteil und unteren Textteil aufgebaut. Es gibt ein
sehr grof3es Bild links und sechs kleine Bilder rechts. Der Textteil unten besteht aus drei
Teilen. Es wird die Perspektivierung des Ministeriums und die deklarative Modalisierung
verwendet. Uber die Prosodie kdnnen einige Dinge gesagt werden. Beziiglich der Lexik ist
Zu sagen, dass das Wort ,manguerazo” in den Woérterblichern nicht zu finden ist. Das Wort
stammt von ,manguera“ (Wasserschlauch) und meint den Strahl Wasser, der auf das Auto
prallt. Generell ist das sprachliche Register héher. Wérter wie ,desertizacion” oder ,erosion”
konnte man auch einfacher ausdriicken. Das Ministerium versucht durch die Benutzung von
Fremdwortern, Expertentum und Glaubwurdigkeit aufzuzeigen. Bei der Morphosyntax ist
hervorzuheben, dass es sich um verkirzte Séatze handelt. Es werden Formen des
Gerundiums verwendet, die Kausalitat ausdriicken und nebenbei keine Person ausdricken.
.En todos estd invertir este proceso.“ ist ein interessanter Satz. Es gibt eine Ellipse bezogen
auf ,en todos"; dies kdnnte sich auf die genannten Aufzahlungspunkte beziehen. Auzerdem
wird hier die Form estar + Infinitiv im Sinn von tener que verwendet. Es gibt eine Alliteration
von ,Total, por, weil alle Bilder diese Unterschrift besitzen. Das Thema - Rhema -
Strukturierung ist sehr komplex. Es werden anfanglich immer neue Themen gebracht, die mit
keinen Rhemen verbunden werden. Im Textfeld gibt es immer neue Themen mit Rhemen.
Die Werbung besitzt viel Bildteil. Die Bilder erklaren bereits, um was es geht. Sie zeigen die
Verschwendung. Graphisch wird ,Total“ hervorgehoben. Die restlichen Textteile sind sehr
klein geschrieben, wodurch wenig Aufmerksamkeit erregt wird. Uber die Rolle der Kohasion
auf die Koharenz lasst sich sagen, dass die Information sehr stark verteilt und hierarchisiert
ist. Im Bildteil gibt es kaum Information. Die im Textteil befindliche Information ist jedoch so

klein geschrieben, dass man kaum Augenmerk darauf wirft.
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Die Werbung soll die Empfanger erkennen lassen, dass die Vergeudung des Wassers
vorhanden ist. Die Empfanger sollen dadurch sensibel auf die Umwelt gemacht werden. Die
Funktion des Textes ist es, die Menschen wachzuritteln und zu motivieren, Schritte gegen
die Vergeudung des Wassers zu unternehmen. Der Erfolg des Ministeriums hierbei ist von
den Handlungsweisen der Bevolkerung abhangig. Die Bevoélkerung muss handeln. Das
Ministerium kann nur sensibilisieren. Die Pragmatik spiegelt sich im Text sehr gut wieder.
Das Zielorientierte/ Nutzliche, d.h. der Bildteil, ist klar gréf3er und nimmt mehr Platz ein. Im
Text ist der linke Teil besonders markant, weil er Fakten aufzéhlt, bei denen die Menschen
wissen, dass sie auf diese Art nicht passieren sollten. Aul3erdem wurde die Werbung in Qué!
veroffentlicht, sodass viele Rezipienten erreicht werden kdnnen. Da die Werbung schwarz

weild gehalten ist, sticht sie von den Ubrigen Seiten der Zeitung ab.

AbschlieRend bleibt zu sagen, dass diese Werbung Teil einer Kampagne und auch Teil einer
Serie von Werbungen ist. Alle diese Werbungen sind &hnlich gestaltet. Die Werbung
versucht Handlungsweisen der Menschen nicht radikal zu &ndern, sondern zeigt die blof3en
Fakten auf. Dies tut sie sowohl bildlich als auch sprachlich. Die Werbung hat gute Chancen
wahrgenommen zu werden, weil sie in schwarz-weil3 gehalten ist, wahrend alle anderen
Seiten der Zeitung Qué! in Farbe sind. Da sie auch die Handlungsmdglichkeiten der
Menschen nicht durch Befehle oder Verbote einschréankt, geht sie einer moglichen Reaktanz
von Seiten der Bevdlkerung aus dem Weg und die Werbung erhalt die Mdoglichkeit,

tatsachlich das Verhalten der Menschen im Positiven zu verandern.
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7. Vorstellung der Forschungsergebnisse

In diesem Kapitel sollen nun die Forschungsergebnisse fir die jeweiligen Ministerien
dargestellt werden, sodass Tendenzen der Werbestrategien sowohl aus vorwiegend
sprachwissenschaftlicher Sicht als auch aus kommunikationswissenschaftlicher und

psychologischer Perspektive zu erkennen sind.

7.1 Werbestrategien des Ministerio de Fomento

Das Ministerio de Fomento hat 2007 in den Printmedien El Pais und Qué! zweiunddreif3ig
Werbungen veréffentlicht. Diese kann man in verschiedene thematischen Kategorien teilen:
erstens, Werbungen flir neue Zugstrecken, zweitens, Werbungen flr bereits vorhandene
Zugstrecken, drittens, Werbungen fiir Produkte, Dienstleistungen und Ideen, viertens,
Werbungen fir Veranderungen des Verkehrswesens, fiinftens, Werbungen fiir bauliche
Maflnahmen und sechstens, anlassbezogene Werbungen. Alle diese Anzeigen stammen
aus verschiedenen Monaten und sind entweder in El Pais oder in Qué! vorzufinden.
Interessant ist, dass keine der Werbungen sowohl in dem einen als auch in dem anderen
Printmedium verdéffentlicht worden ist. Die thematischen Kategorien sollen nun fur die weitere

Untersuchung tbernommen werden.

7.1.1 Werbungen fiir neue Zugstrecken

Die Kategorie Werbungen fiir neue Zugstrecken besteht aus funf verschiedenen Werbungen,
die unterschiedliche Themen behandeln. Diese sind: ,Marea Azul se sube a Cercanias",
LAVE Madrid — Segovia — Valladolid“, ,AVE Madrid — Malaga”, ,30,40€ Madrid Malaga“ und
,N0 importa la distancia“. Diese Werbungen wurden graphisch verschieden gestaltet. Die
erste Werbung wurde zwei Mal in Qué! veroffentlicht. In der Mitte befindet sich das Zeichen
fur Cercanias. Es handelt sich um einen blauen Kreis, in dem sich ein weil3er Kreis befindet,
der jedoch oben links nicht geschlossen ist. Darunter befindet sich der Slogan in blau. Links
ist ein Textfeld positioniert, dass aus mehreren blauen Zeilen besteht. Den Abschluss der
Werbung bildet ein lila Balken, der nach rechts oben geschwungen ist. Darunter befinden
sich in Lila die Internetadresse von Renfe und eine Telefonnummer. Unterhalb sind in Farbe
ein Zug und das Logo der Regierung und des Ministeriums abgebildet. In der Mitte dieses
Feldes befindet sich das Wappen von Madrid. Rechts steht in Lila der Slogan von Renfe ,EI
tren y ta“ und daneben ,renfe”; darunter steht Cercanias in grau mit dem roten Symbol dafir.
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Wichtig ist bei dieser Werbung den Kontext zu beachten. Es handelt sich bei dieser Werbung
darum, dass fir den 23. Juli 2007 die Linie der Cercanias in Madrid bis zur Station Marea
Azul erweitert wurde, weil im FuBballstadium in Madrid das Finale des Copa del Rey
zwischen Getafe FC und Sevilla stattfand. Die Fans von Getafe konnten an diesem Tag
ausnahmsweise mit den Cercanias bis nach Getafe fahren. Sender der Werbungen sind
Regierung und Ministerium. Mit der Werbung werden die Fans des FuRballvereins Getafe
angesprochen, die zum FuRballstadium wollen. Da sich die Werbung zwei Mal in Qué!
befindet, kann die Werbebotschaft eine Vielzahl der gewlinschten Empfanger erreichen. Die
Werbung ,AVE Madrid — Segovia — Valladolid“ behandelt die Inbetriebnahme dieser Strecke
am 22. Dezember 2007. Die Werbung beinhaltet zwei Zeilen Text in weil3. Die Logos der
Regierung und des Ministeriums befinden sich in der rechten oberen Ecke. Darunter befindet
sich ein weil3er Balken, in dem in Lila einige Informationen geschrieben sind. Rechts steht in
Lila Renfe und darunter in Grau AVE. Das Bild zeigt einen AVE Zug der von links nach
rechts fahrt. Der Hintergrund ist grunlich und verschwommen. Die Werbung ,AVE Madrid —
Malaga"“ ist sehr ahnlich aufgebaut. Diese Strecke wurde am 23. Dezember 2007 eroffnet.
Der AVE Zug fahrt von rechts nach links und der Hintergrund ist rétlich und verschwommen.
Sender sind jeweils Regierung und Ministerium. Dadurch dass beide Werbungen in El Pais
am selben Tag der Eroffnung auf einer Doppelseite der Zeitung in Farbe gedruckt wurden,
erreichen sie eine Vielzahl von Adressaten. Die Werbungen stehen in unmittelbarem Kontext
zur Er6ffnung der Zugstrecke. Die vierte Werbung wurde in Qué! veroffentlicht und behandelt
den Zugticketpreis fiur die Strecke Madrid — Malaga. Die Werbung ist sehr klein und unten
links positioniert. Der Hintergrund ist grau und soll den Sitz eines Zuges erkennen lassen.
Man sieht in der Mitte ein weil3es Kartchen, auf dem die wichtigste Information geschrieben
steht. Den Abschluss des Kartchens bilden zwei Zliige von Renfe, die von links nach rechts
fahren. Unterhalb des Kartchens befinden sich die Logos der Regierung und des
Ministeriums. Die Werbung beinhaltet unten ebenfalls einen lila geschwungenen Balken mit
darunter befindlichem weiBem Kastchen. Darin steht einige Information in Lila geschrieben.
Rechts steht der Slogan von Renfe und in grau AVE. Ganz unten befindet sich eine sehr
kleine weilRe Textzeile, die kaum lesbar ist. Diese Werbung tber den Zugticketpreis fur die
Strecke Madrid — Malaga wurde Ende November in Qué! verdffentlicht. Die Botschaft ist,
dass die Distanz zwischen zwei Punkten nicht wichtig ist, sondern die Kosten, die man fir
die Fahrt ausgeben muss. Man weist drauf hin, wie viel ein Zugticket fur diese Strecke ab 23.
Dezember 2007 kosten wird. Somit steht die Werbung Uber den Zugticketpreis fur die
Strecke Madrid — Malaga in direktem Bezug mit vorhergehender Werbung Uber die Erdffnung
der AVE Strecke Madrid - Malaga. Die letzte Werbung beinhaltet eine &hnliche
Werbebotschaft wie die vierte Werbung dieser Analysegruppe. Es wird ausgesagt, dass nicht

die Distanz zwischen zwei Punkten wichtig ist, sondern die Zeit, die man benétigt, um diese
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Strecke zu fahren. Gleichzeitig werden die zwei neuen AVE-Zugstrecken von Madrid aus
erwdhnt. Diese Werbung wurde drei Mal im Dezember 2007 in El Pais verotffentlicht und
nahm jedesmal eine ganze Seite ein. Das Bild dieser Werbung zeigt einen Mann auf der
linken Seite und ein Baby auf der rechten Seite. Diese beiden Bilder werden mit einer
horizontalen weif3en Linie verbunden; wobei sie den Punkt A bei dem Mann und den Punkt B
bei dem Baby aufweist. Es lasst sich hier interpretieren, dass es sich um den Vater des
Kindes handelt, der so schnell wie moglich zu seinem Baby mdchte. Das Textfeld besitzt
einen weilRen Hintergrund und ist in der Mitte unten positioniert. Darin befinden sich auch die
Logos der Regierung und des Ministeriums. Diese Werbung vermittelt den Kontext, dass
Ende Dezember zwei neue Zugstrecken erdffnet werden, die die Fahrtzeiten zwischen

diesen Punkten verringern.

Die Textkoharenzen der Werbungen sind sich sehr ahnlich. In allen Werbungen ist ein sehr
ausgepragter Chronotopos vorzufinden. Die Werbebotschaften beinhalten konkrete
Zeitangaben, d.h. Tage, Stunden (mit Ausnahme der letzten Werbung), und exakt definierte
Ortsangaben. In den Werbungen Uber die Cercanias Station und in den beiden Werbungen
uber die Unwichtigkeit der Distanz zwischen zwei Punkten wird ein Du angesprochen.
Dieses Du bezieht sich auf die genau einzugrenzenden Empfanger. Diese sind jene
Bevdlkerungsteile, die sich am 23. Juni das Fuf3ballmatch ansehen und in Getafe wohnen,
oder die ab Ende Dezember mit den AVE Zlgen zwischen Madrid Segovia Valladolid oder
mit den AVE Zugen zwischen Madrid Méalaga fahren kénnen. Dieses Du wird stets von den
Sendern, von der Regierung und vom Ministerium, angesprochen. In den beiden anderen
Werbungen spricht ein Wir. Dieses Wir wird dadurch charakterisiert, dass es die Zugstrecke
erdffnet. Es handelt sich somit um Renfe bzw. auch um die Sender. In diesen zwei
Werbungen ist weder Deduktion noch Induktion vorzufinden. Es wird festgestellt, dass die
Zugstrecken eroffnet werden. Man glaubt dies, weil den Sendern Glaubwirdigkeit attestiert
wird. Da die Werbetexte jedoch pragmatisch-kommunikativ eingesetzt werden, beinhalten
die Botschaften indirekte Aufforderungen. Diese besagen: ,Fahre mit dem Zug!“. Die
anderen drei Werbungen beinhalten Argumentativitat im Sinne einer Deduktion. Auch hier
beziehen sich die Schlussfolgerungen darauf, dass man mit dem Zug bzw. den Cercanias
fahren soll. Dies steht jedoch nur teilweise geschrieben; zum Beispiel in der Werbung zu den
Cercanias. In den anderen Werbungen steht die Schlussfolgerung indirekt geschrieben. Die
Werbungen weisen sehr viel Bildteil auf. Jedoch vermittelt dieser nicht die Werbebotscharft;
er dient der Untermalung der werberischen Mitteilung. Die Textteile sind besonders kurz,
was dazu fuhrt, dass die Botschaft schnell aufgenommen werden kann. Auch wenn die
Themen der Werbungen sehr unterschiedlich sind, wie zum Beispiel mit dem Zug fahren, ein

Zugticket kaufen, eine Zugstrecke eréffnen, lassen sich die Propositionen stets sehr @hnlich
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gliedern. Alle Modelle bestehen aus den Elementen Subjekt, Qualitat, Ortsangabe und einer
Wabhrscheinlichkeit. Eine Zeitangabe fehlt nur in der flinften Werbung. Die propositionale
Analyse sieht fur die Werbung AVE Madrid — Malaga wie folgt aus: Wir + erdffnen +
Zugstrecke + Madrid + Méalaga + 23. Dezember 2007: S+ Q + D + L + L + T 100%.
Semantisch betrachtet beinhalten die Werbung keine Besonderheiten. Die Werbungen Uber
die Inbetriebnahme der Zugstrecken vermitteln durch die verschwommenen
Hintergrundbilder, dass die Zlge sehr schnell fahren. Die Werbung, die die Eréffnung der
Zugstrecken im Vorhinein thematisiert, wird die Wichtigkeit der Fahrtzeit angesprochen. Auf
die Distanz zwischen zwei Punkten wird sowohl im Text als auch im Bild eingegangen,
wodurch eine transmediale Isotopie zu erkennen ist. Im Bild werden der Vater und das Baby
von verschiedenen vertikalen Balken getrennt, die nach links hin breiter werden und
verschiedene Landschaften zeigen. Hierbei spiegelt sich das subjektive Gefuhl wieder, dass

je naher man am gewinschten Ziel ist, die Zeit langsamer vergeht.

Hinsichtlich der Kohésion zeigen die Werbebotschaften ebenfalls einige Gemeinsamkeiten.
Die Perspektivierung stammt jeweils von Ministerium und von der Regierung und wird
zusatzlich in den meisten Fallen durch Renfe verstarkt. Es werden deklarative
Sprechhandlungen vollzogen; Ausnahme ist die erste Werbung, die auch zwei Imperative
verwendet. Lexik und Morphosyntax der Werbungen sind einfach versténdlich. Pro-Formen
werden sporadisch verwendet. Interessant ist, dass in der Werbung uber Cercanias

.celebrarlo” geschrieben steht. Dieses ,lo“ bezieht sich entweder auf den Sieg des
FuRballvereins Getafe Uber Sevilla oder darauf, dass man an diesem Tag aushahmsweise
mit den Cercanias bis zur Station Marea Azul fahren kann. Die Texte dienen in allen
Werbungen der Konkretisierung der Werbebotschaften. Sie sind kurz gehalten und vermitteln

die wichtigste Information, die durch Positionierung und Farbe hervorgehoben wird.

Die Werbungen verfolgen die Absicht, dass die Rezipienten spezifische Angebote von Renfe
wahrnehmen. Die Werbebotschaften weisen in erster Linie auf Zugstrecken hin. Indirekt
jedoch soll auch vermittelt werden, dass Renfe stets das Zugnetz erweitert und die
Bedurfnisse der Bevoélkerung wahrnimmt. Die Sender zeigen, dass sie Verbesserungen im
Transportwesen schaffen und woflir sie Geld verwenden. Die Werbungen sind effizient
eingesetzt, weil sie zeitlich mit dem Kontext der Werbung abgestimmt sind und in Medien

publiziert werden, die grof3e Reichweiten besitzen.
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7.1.2 Werbungen fiir bereits vorhandene Zugstrecken

Zu dieser Kategorie lassen sich funf Werbungen zuordnen. Sie tragen die Slogans: ,16,95€
Zaragoza Madrid“, ,Madrid — Barcelona 3 horas 55 minutos®, ,Altaria Madrid - Pamplona“,
.Hay unas 400 conchas“ und ,En tren, disfrutards de la playa todo el afio“. Die erste
Werbung ist graphisch genauso aufgebaut, wie die Werbung Uber den Zugticketpreis fur die
Strecke Madrid Malaga. Die Sender der Werbungen sind das Ministerium und die Regierung.
Die Werbung stammt aus Qué! und wurde nur einmal verdffentlicht. Der Kontext der
Werbung ist, dass es ein spezielles Preisangebot fur diese Strecke gibt; jedoch wird nicht
gesagt, wie lange dieses gilt. Die zweite Werbung handelt davon, dass man mit dem Zugtyp
Alvia von Madrid nach Barcelona 3 Stunden 55 Minuten fahrt; dies steht im rechten Teil. Die
Werbung besteht aus einem verschwommenen Bild, dass blaue, griine und braune Flecken
zeigt. Es ist ein Regebogen links zu erkennen und mit weil3en horizontalen Strichen werden
die einzelnen Farben des Regenbogens benannt. Der Abschluss der Werbung ist ein lila
geschwungener Balken und ein weiRes Feld. Es befinden sich links ein Renfe Zug,
Information in Lila, eine Handlungsaufforderung in Lila und der Slogan von Renfe, wobei
Alvia in grau darunter geschrieben ist. Die Werbung nimmt in El Pais Semanal eine
Doppelseite ein und bewirbt generell die Zugstrecke Madrid Barcelona. Hier muss erwahnt
werden, dass zu dieser Zeit nur der Zug Alvia diese Strecke gefahren ist; die AVE Strecke
zwischen den beiden Stadten wurde erst 2008 fertiggestellt. Das Logo des Ministeriums
befindet sich in der linken unteren Ecke. Die dritte Werbung bewirbt den Zug Altaria, der die
Strecke Madrid Pamplona féahrt. Das Bild besteht aus drei Elementen. Im Vordergrund ist
eine Frau zu sehen, die das Haus bzw. die Wohnung verlassen will. Die Eingangstur bildet
den Zugang zu einem Zug. Daher sieht man in der Mitte des Bildes den Gang des Zuges.
Die Zugtdr ist offen und bildet den Zugang zu einem Platz mit einem Gebaude. Dies ist die
dritte Ebene des Bildes. In der Werbung wird vermittelt, dass die Frau mit dem Zug von
Madrid nach Pamplona fahrt. Ein Textfeld ist oben links positioniert. Der Text ist in Lila
geschrieben. Wie auch in anderen Werbungen befinden sich unten ein lila und weil3er
Balken mit ndherer Information. Die Logos der Regierung und des Ministeriums befinden
sich in der linken unteren Ecke. Die Werbung vermittelt auRerdem die Information, dass es
acht Zlige gibt, die diese Strecke befahren. Die vierte Werbung zeigt ein Bild eines
Gebaudes, auf dessen Fassade sich kleine Muscheln aus Gestein befinden. Eine Muschel
wird in Lila umkreist und dartber steht in Weil3 der Slogan. In der rechten unteren Ecke
befinden sich die Logos der Regierung und des Ministeriums. Das Textfeld darunter besteht
aus der Aufforderung Salamanca zu entdecken und aus weiterer Information in Lila. Unten
rechts sieht man einen Teil eines Zuges. Die flinfte Werbung zeigt einen Strand, auf dem in

zwei mal dreizehn Zweierreihen gelbe Sonnenliegen positioniert sind. Die Anordnung der
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Sonnenliegen signalisiert die dreizehn Reihen eines Zuges, die jeweils aus zwei Sitzen links
und rechts bestehen. Dahinter ist Meer und der Horizont zu erkennen. Oben links befindet
sich der Slogan in Lila und weiteren drei Zeilen in Schwarz. Der Abschluss der Werbung ist
der lila und weil3e Balken mit naherer Information, dem Renfe Slogan und Alaris in Grau
geschrieben und mit dem Bild eines Zuges. Die Logos der beiden Behorden befinden sich in
der linken unteren Ecke. In dieser Werbung wird desweiteren gesagt, dass zwei Ziige die
Strecke Madrid — Valencia — Benicassim — Oropesa del Mar fahren. Die Werbungen sind
unterschiedlich gro3 und mit Ausnahme der zweiten Werbung in Qué! veroffentlicht. In allen
diesen Werbungen bezieht sich der Kontext darauf, dass die Zugstrecken bereits existieren;
jedoch mussen sie beworben werden, damit Personen mit den Zigen fahren. Es missen

Grunde genannt werden, warum man mit dem Zug fahren soll.

Die Textkohérenz zeigt in den Werbungen viele Gemeinsamkeiten. Die Werbebotschaften
sind sowohl ortlich aus auch zeitlich sehr stark begrenzt, sodass die Rezipienten erfahren,
wann und wo sie die verschiedenen Zugstrecken beniltzen kdnnen; zum Beispiel sind
zeitliche Angaben: 1h 21min, diarios, fines de semanas, en verano; Ortliche Angaben sind
die diversen Stadte, in denen die Zuge von Renfe stehen bleiben. In allen Werbebotschaften
wird ein Du angesprochen. Diesem Du wird Verschiedenes uber die Zugstrecke mitgeteilt.
Sprecher der Werbungen sind vordergriindig das Ministerio de Fomento und Renfe; aber
auch in den meisten Fallen die Regierung. Alle Werbebotschaften beinhalten eine
Argumentation, die sich aus einer Deduktion zusammensetzt. Die erste Proposition stellt
immer eine allgemeine Tatsache fest. Die zweite Proposition vermittelt den Nutzen bzw. den
Vorteil, den das Zugfahren fiir den Rezipienten hat. Die Schlussfolgerung lautet immer, dass
man mit dem Zug zwischen den verschiedenen Punkten fahren soll. Diese wird stets indirekt
vermittelt. Sie steht nie direkt in der werberischen Botschaft geschrieben. Allen Werbungen
ist es gemeinsam, dass sie aus einem grof3en Bildteil bestehen und der Text sehr kurz
gehalten ist. Jedoch lassen die Bilder nicht erahnen, wovon der Werbeslogan handelt. Die
einzige Werbung, die Isotopie verwendet, ist jene, die von der Zugstrecke Madrid Pamplona
handelt. Hier signalisieren die Wérter ,sin enterarte”, ,comodo“ und ,rapido“ den Luxus des
Zugfahrens. Verallgemeinernd gesagt, sind die Themen der Werbungen immer das Fahren
mit dem Zug. Die propositionalen Analysen ergeben das Grundmodell S + Q + D + L 100%.
Zeitangaben sind nur in der letzten Werbung vorhanden, in der die Mdglichkeit, diese
Strecke zu fahren, auf den Sommer begrenzt ist. Die lexikalische Semantik weist vor allem
Hyperbeln auf, wie zum Beispiel ,te pasard volando“ (bezogen auf die Fahrtzeit) und
~descubrir Salamanca nunca habia sido tan facil*. Diese Ubertreibungen beziehen sich stets
auf die Schnelligkeit des Zuges. Auch die Bewertungen in den Werbungen beziehen sich auf

diese und auf die Bequemlichkeit des Zugfahrens. Die Werbebotschaft, die sich auf die
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Zugfahrt zum Strand bezieht, weist eine kleine Liige auf. Im Slogan steht, dass man das
ganze Jahr lang diese Zugstrecke verwenden kann; jedoch steht direkt darunter in schwarz

etwas kleiner, dass dies nur im Sommer méglich ist.

Formal gesehen bestehen die Werbungen aus einem Bild, einem Text im Bild und einem
Balken mit Information. Die Werbebotschaften werden vor allem von dem Ministerio de
Fomento und von Renfe deklarativ geauRert. Jedoch lassen sich auch imperative
Kommunikationsmitteilungen finden. Da die Werbetexte sehr kurz sind, gibt es in den
Werbungen keine Pro-Formen; mit Ausnahme der ersten Werbung. Hier gibt es in dem
weillen Kartchen kaum Platz fur die relevante Information. Daher kommt es zu einer
Verklrzung durch eine Pro-Form. Die Werbemitteilungen beinhalten stets neue Themen und
Rhemen. Die Rhemen werden nie als neue Themen verwendet, was dazu fuhrt, dass es viel
Information ohne Verbindungen gibt. Die Bilder kdnnen durch die Gestaltung
Aufmerksamkeit fur die Werbebotschaft erreichen. Jedoch ist Text notwendig, um diese
mitzuteilen. Wichtige Informationen sind zumeist positioniert, d.h. sie stehen in der oberen
Halfte der Werbung geschrieben, sind durch Farbe und GrdRRe hervorgehoben und nach
unten hin nach Wichtigkeit hierarchisiert; d.h. die wichtigste Information steht zuerst.

Die Adressaten sollen durch diese Werbungen das Angebot von Renfe wahrnehmen und
dieses auch nutzen. Die Werbebotschaften sollen dazu fiihren, dass mehr Menschen mit den
Zugen zwischen den verschiedenen Stadten fahren. Dies bedeutet fir die Bahngesellschaft
gleichzeitig, dass sie den Umsatz steigern kann. Die Werbungen wurden jeweils nur einmal
in den Printmedien verdffentlicht und dies zumeist in der Gratiszeitung Qué!. Durch diese
Zeitung werden viele Rezipienten erreicht. Die Werbungen beziehen sich groRtenteils auf
Stadte, in denen Qué! veréffentlicht wird. Es bleibt jedoch offen, wie weit die

Werbebotschaften wirksam sind.

7.1.3 Werbungen fiir Produkte, Dienstleistungen und Ideen

In die Kategorie Werbungen fir Produkte, Dienstleistungen und ldeen des Ministerio de
Fomento fallen acht verschiedene Werbungen. Da ihre Gestaltung aufRerst unterschiedlich

ist, sollen sie nun getrennt voneinander analysiert werden.

Das Ministerio de Fomento warb im Jahr 2007 fir ein Produkt. Hierbei handelt es sich um
eine StralRenkarte mit CD-Rom, Landkarten, Routen etc. von Spanien. Die Werbung besteht

aus sehr viel Bildteil. Man sieht einen Baumstamm, auf dem sich ein Zettel befindet. Dieser
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erklart, dass eine Familie gesucht wird, weil sie ohne Stral3enkarte unterwegs ist. Man kann
kleine Zettel mit der Telefonnummer des Senders des Plakates abreiRen. In der Mitte
befindet sich ein Foto der Familie. Rechts sind in Rot Abbilder der CD- Rom und der
Landkarte. Darunter steht in WeiR der Slogan ,No te pierdas nada, no te pierdas ta“
geschrieben und die Logos der Regierung und des Ministeriums sind abgebildet. Anlass fir
die Werbung ist, dass dieser StraRenplan produziert wurde und nun auch verkauft werden
soll. Die Werbung wurde einmal in El Pais veroffentlicht und nahm eine halbe Seite ein.
Sender der Werbung sind Regierung und Ministerium und sie richten sich an diejenige
Bevolkerung, die mit dem Auto auf Stralen unterwegs ist. Der Chronotopos ist klar definiert.
Der Sender der Werbung spricht ein Du an. Hierbei wird ausgedrickt, dass sich der Sender
der Botschaft Sorgen um das Du macht und nicht will, dass es verloren geht. Damit dies
nicht passiert, stellt er ihm eine Hilfe zur Verfiigung. Die Werbung ist klar argumentativ und
versucht mit logischen Argumenten die Rezipienten mittels einer Deduktion zu lGberzeugen.
Die Schlussfolgerung lautet, dass man sich diesen Stralenplan kaufen soll. Dies steht
jedoch nicht in der Werbung geschrieben sondern lasst sich indirekt schlussfolgern. Der
Sender méchte Verhalten, dass zu Negativfolgen (d.h. zu Verirren) fuhren kann, vermeiden.
Die Sprechhandlungen von Seiten der Regierung und des Ministeriums sind sowohl
deklarativ als auch imperativ. In dieser Werbung sind Text und Bild schwer voneinander zu
trennen. Sie stellen eine Einheit dar; vor allem bei dem Plakat der gesuchten Familie. Es
wird den Adressaten die Werbebotschaft durch Bild und Text klar und pragnant vermittelt. Da
die Werbung am 23. Dezember 2007 veroffentlicht wurde, kann dieses Produkt auch ein

mogliches Geschenk zu Weihnachten oder anlésslich der Heiligen Drei Kdnige werden.

Die vier Werbungen des Ministerio de Fomento, die eine Dienstleistung verkaufen, bewerben
alle ein Informationsservice. Dieses betrifft entweder Aena oder Renfe. Die zwei Werbungen
Uber die Informationsleistung von Aena sind graphisch sehr @hnlich gestaltet. In den
Anzeigen sieht man einen gelben Pfeil, ein gelbes Abbild fur einen Flughafen und in Gelb
steht F3 geschrieben. Darunter befindet sich mittig in drei Zeilen Text und weiterer kleiner
Text in funf Zeilen. Den Abschluss bilden Hinweise, wo man weitere Information erlangen
kann, das Logo des Ministeriums und von Aena. Die erste Werbung sagt aus, dass man bei
Aena uber alle spanischen Flughafen Information erhalt. Die zweite Werbung sagt, dass man
diese auf der Messe FITUR erhalten kann. Interessant ist bei letzterer Werbung, dass nicht
gesagt wird, dass es sich bei FITUR um eine internationale Tourismusmesse handelt und
dass diese in Madrid stattfindet. Als 6rtliche Angaben kann man nur die Bezeichnung des
Standes finden. Desweiteren wird nicht erwahnt, in welchem Zeitraum die Messe stattfindet.
Die Sender der Werbung gehen somit davon aus, dass dies alles den Adressaten bekannt

ist. In den Werbetexten wird von einem Wir gesprochen. Dieses Wir bezeichnet das Personal
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von Aena. Diese auRRern Winsche gegeniiber den Touristen. Die Werbungen arbeiten mit
Argumentationen, die sich darauf beziehen, sich bei Aena zu informieren. Die Anzeigen
bestehen aus viel Bild und wenig Text. Die wichtigste Information lasst sich durch die Grol3e
noch relativ schnell wahrnehmen. Der restliche Text bleibt jedoch unbemerkt. Die
Werbungen beinhalten eine transmediale Isotopie. Diese besteht darin, dass im Text
notwendige Informationen geschrieben stehen und das Bild diese nochmals erkennbar
macht. Aena sagt selbst aus, dass sie das beste Service jeden Tag bieten méchten. Es
kommt hier zu einer Bewertung. Die Sprechakte werden sowohl deklarativ als auch volitiv
geauRert. Die Bilder der Werbungen lassen kaum ein Verstandnis der Werbebotschaft
entstehen. Erst der Text kann diese erklaren. Die Adressaten der Werbung sollen zur
Erkenntnis gelangen, dass Aena Uber jegliche Information Uber Flughafen besitzt. Die
werberischen Botschaften vermitteln, dass die Rezipienten immer eine Ansprechperson bei
Aena finden. Die Werbungen zielen darauf ab, positives Image fir Aena zu kreieren. Es
bleibt jedoch offen, ob dies erreicht werden kann, weil die Werbungen jeweils nur einmal
vertffentlicht wurden und sie durch die Gestaltung die Botschaft nicht schnell an die
Rezipienten vermittelt kbnnen. Die Werbungen tber das Informationsservice von Renfe sind
sehr unterschiedlich gestaltet. Eine Werbung bezieht sich darauf, dass man Uber das
Internet alle Informationen Uber Alta Velocidad erhéalt. Das Bild der Anzeige zeigt den
Desktop eines PCs, d.h. die verschiedenen Symbole wie ,Mi PC*, ,papelera de reciclaje”.
AulRerdem sieht man eine Brlicke, die in eine Landschaft gebaut wurde, und die Logos der
Regierung, des Ministeriums, von Adif und die Flagge der Europaischen Union. Der Text ist
oben rechts positioniert und sehr klein geschrieben. Die andere Werbung zeigt eine Frau, die
ihr Handy hoch halt. Im Hintergrund sieht man im Sonnenuntergang oder —aufgang einen
Zug fahren. Die Ebene des Bildes scheint Wasser zu sein. Der Text befindet sich in Lila und
Grau oben rechts. Ein weiterer Textteil befindet sich unten in einem weiRen Feld mit Lila
geschwungenem Balken dartber. In diesem Feld sind einige Zeilen in Lila geschrieben.
Rechts steht der Slogan von Renfe. Dariiber im Bildteil befinden sich die Logos der
Regierung und des Ministeriums. Kontext der Werbungen ist, dass Information auch Uber
den PC bzw. lUiber das Handy bereitsteht. In der ersten Werbung wird keine Zeit angegeben,
weil man immer Zugriff auf die Informationen im Internet hat. Es wird genau ausgesagt, wo
man zu diesem Service kommt. In der zweiten Werbung, wird die stdndige Existenz der
Information durch ,siempre” vermittelt. Auferdem wird gesagt, dass dieses Service
ortsunabhangig ist. Die Werbungen sprechen klar ein Du an. Dieses Du bezieht sich auf alle
Empfanger. Die Zielgruppe kann nicht eingegrenzt werden. Voraussetzung fur die Benutzung
der Services sind PC oder Handy. In der ersten Werbung wird sogar ein Wir ausgedrickt.
Dieses Wir soll kennengelernt werden und bezieht sich daher auf Alta Velocidad bzw. Adif.

Die Werbungen arbeiten in ihrer Argumentativitat mit Logik und Deduktion. Die Conclusio
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lautet stets, das Service mittels PC bzw. Handy zu nutzen. Auch die Analyse der
Propositionen bezieht sich auf die Schlussfolgerung. In beiden Werbungen lassen sich
Hyponymien zu den vorhanden Informationen vorfinden, wodurch die Vollstandigkeit dieser
hervorgehoben werden soll. In der zweiten Werbung wird behauptet, dass dieses Service
gratis ist. Hier muss jedoch kritisch bemerkt werden, dass die Werbung bereits im Text
darauf aufmerksam macht, dass diese Dienstleistung nicht gratis ist. Dies steht in klein ganz
unten geschrieben. Das Ministerium und die Regierung und vor allem ADIF und Renfe
realisieren die kommunikativen Mitteilungen imperativ und deklarativ. Die Bilder der Werbung
vermitteln den ersten Eindruck der Werbung, jedoch kdnnen sie nicht die Werbebotschaft
vermitteln. In der ersten Werbung ist die Schrift zu klein, als dass die Information schnell
wahrgenommen werden kdnnte. Die Anzeigen versuchen die Empfanger dazu motivieren,
diese Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen. In der ersten Werbung wird desweiteren
vermittelt, dass die Leistungen von ADIF transparent sind und ADIF Férderungsmittel der
Europaischen Union o6ffentlich macht. In der zweiten Werbung vermitteln die Sender, dass
sie Bequemlichkeit des Informationszuganges ermdoglichen, wodurch das Image gestarkt

werden soll.

Drei Werbungen des Ministerio de Fomento verkaufen im Jahr 2007 eine Idee. Da es sich
immer um unterschiedliche Ideen handelt, sollen die Anzeigen nur kurz dargestellt werden.
Eine Werbung verkauft die Idee, bereits gelesene Zeitungen anderen Personen zuganglich
zu machen, indem sie diese in einen Stander geben. Von dort kann sich jede Person eine
bereits gelesene Zeitung mitnehmen. Dies ist jedoch nur in einigen Stationen der Cercanias
in Madrid moglich. Die Werbung formuliert den klaren Befehl, Zeitungen zu spenden. Es
werden positive Folgen dieser Handlung mit einigen Hyperbeln wie ,sentir gran satisfaccion®
oder ,plena satisfaccién“ beschrieben. Die Werbebotschaft wurde vier Mal im Oktober in
Qué! verodffentlicht. Die Werbung besitzt sehr viel Text; jedoch erklaren die Bilder bereits die
Mitteilung. Den Sendern geht bei dieser Werbung darum, dass keine Zeitungen in den
Waggons zuriickbleiben; d.h. dass die Waggons nicht verschmutzt verlassen werden. Den
Empfangern soll vermittelt werden, dass sie mit der Zeitungsspende eine gute Tat erbringen
und dadurch besser gestimmt werden. Die zweite Werbung vermittelt die Idee, den
Regisseur Javier Fesser zu unterstitzen, einen Filmpreis, den Oscar, zu gewinnen. Er hat
mithilfe von Renfe einen Kurzfilm gedreht und wurde bereits fir diesen bei den Oscars
nominiert. Die Werbung versucht die Rezipienten zu tGberzeugen, ihn zu unterstitzen. Dies
geschieht durch blo3e Feststellung, dass dies getan werden soll. Das Ministerium versucht
hier mit Glaubwiirdigkeit zu Adressaten zu Uberzeugen. Es wird jedoch offen gelassen, wie
dies geschehen soll. Daher wirkt die Persuasion halbherzig. Die Werbung selbst will zeigen,

dass dieser Film und die Nominierung und damit die Ehrung eines spanischen Regisseurs
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ohne Renfe nicht moglich gewesen wéren. Dies soll positive Assoziationen in den
Empfangern gegenuber der spanischen Bahngesellschaft hervorrufen. Die dritte Werbung
besteht aus einem verschwommen roten Fleck. In diesem steht ,subcampedn” geschrieben.
Daruber befindet sich der Satz ,Nos habeis hecho sofiar de nuevo. Gracias campeones.” In
der linken oberen Ecke sind die Logos von Eurobasket und von Renfe. In der unteren
rechten Ecke befinden sich die Logos der Regierung und des Ministeriums. Die Werbung
bezieht sich darauf, dass Renfe Eurobasket sponsert. Das Finale fand am 16. September
2007 zwischen Russland und Spanien statt. Russland hat gewonnen. Am nachsten Tag
bedanken sich Renfe, die Regierung und das Ministerium dafiir, dass sie wieder einmal vom
Sieg trdumen durften. Fur die Sender ist die spanische Mannschaft der Gewinner. Das Wort
~Subcampedn* ist dreizehn Mal abgebildet. Dies deutet auf die dreizehn Reihen eines Zuges
hin. Man will damit ausdriicken, dass nicht nur Renfe, sondern auch alle Zugfahrer, die
Mannschaft untersttitzt haben. Daher sind sie Teil dieses Traums und somit auch die zweiten
Gewinner. Die Sprechhandlung wird hier rein deklarativ realisiert. Die Werbung bezieht sich
eigentlich darauf, dass Renfe die Patronanz Gbernommen hat und verantwortlich fir den

Erfolg der Mannschatft ist.

7.1.4 Werbungen fiir Verinderungen des Verkehrswesens

Die Werbungen fir Veranderungen des Verkehrswesens bestehen aus sechs Anzeigen. Die
erste tragt den Titel ,EI gran cambio en el transporte”. Hierbei handelt es sich um eine
Informationsbroschire, die der Zeitschrift EI Pais Semanal beigelegt wurde. Fir die
Untersuchung soll nur das Deckblatt analysiert werden. Es zeigt eine Zug, der von rechts
nach links fahrt, und verschwommene grine und braune Flecken, die die Landschaft
darstellen sollen. Den Abschluss bildet das Bild eines Zuges, der durch die Natur fahrt. Hier
sind die Logos der Regierung und des Ministeriums positioniert. Der fir Renfe typische lila
und weiRe Balken befindet sich ebenfalls am Ende der Werbung. Im Text werden die
verschiedenen Veranderungen im Transportwesen durch Renfe erldutert. Die zweite
Werbung tragt den Titel ,El tren necesita a la naturaleza. La naturaleza necesita al tren.” Hier
wird ein Zug seitlich gezeigt, der durch die Landschaft fahrt. Man sieht unten den lila und
weillen Informationsbalken von Renfe, in dem Information und der Slogan der
Bahngesellschaft geschrieben stehen. Die Logos der Regierung und des Ministeriums
befinden sich dariber am rechten Rand. Diese Werbung thematisiert die
Umweltfreundlichkeit des Zuges. Die restlichen Werbungen tragen den Titel ,Al nacer
cambiamos la vida de mucha gente.” Sie zeigen immer ein Baby und eine zweite Person;

eine Schwester, einen GroR3vater, einen Vater oder eine Mutter. Die Logos von Regierung
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und Ministerium sind am rechten Rand unterhalb des Bildes positioniert. Darunter befindet
sich der typische Balken von Renfe, in dem weitere Information in Lila, der Slogan und AVE
in Grau geschrieben stehen. Diese Werbungen behandeln das 15-jahrige Jubilaum von AVE.
Alle diese Werbungen stammen aus El Pais. Da diese Werbungen unterschiedlich konzipiert
sind, sollen die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst dargestellt werden. In der ersten
Werbung wird keine Personen genannt. In der zweiten Werbung lassen sich indirekt
Personen feststellen. Der Zug und die Natur werden personifiziert. Es wird beschrieben,
dass sie in gegenseitiger Abhangigkeit stehen. Jedoch wird nicht gesagt, wie diese zustande
kommt. In den anderen spricht ein Wir. Dieses Wir bezieht sich nicht nur auf Menschen, die
geboren werden, sondern in erster Linie auf AVE. Die Werbungen sind argumentativ
ausgerichtet und verwenden die Logik als Uberzeugungsstrategie. Die Feststellungen
muissen die Rezipienten selbst herausfinden, denn diese werden nicht ausgesprochen. In
den Werbungen uber das Jubilaum von AVE wird die Geburt dieses Zugnetzes mit der
Geburt eines Menschen gleichgesetzt, wodurch die Zige personifiziert werden. Die
Sprechhandlungen werden immer deklarativ realisiert. Die Bilder in den Werbungen
vermitteln die Grundstimmung der Werbung. Jedoch beinhaltet nur der Text die werberische
Mitteilung. Die wichtigen Informationen werden entweder in der Mitte der Werbung
positioniert und / oder werden durch die Schriftgrél3e hervorgehoben. Auch wenn die erste
Werbung nur einmal in den Medien vorzufinden war, beinhaltet sie jegliche Information Uber
Veranderungen des Transportwesens, weil alles in einer Broschiire nachgelesen werden
kann. Man versucht hier Offentlichkeitsarbeit zu leisten und die Bevolkerung Uber das
spanische Bahnnetz zu informieren. Die zweite Werbung wurde zwei Mal in der Beilage
Tierra veroffentlicht, wodurch sie umweltbewusste Rezipienten erreicht. Die anderen vier
Werbungen wurden aufgrund eines bestimmten Anlasses konzipiert und im April innerhalb
von vier Tagen vero6ffentlicht. Durch die Wiederholungen kénnen sie viele Leser von El Pais

erreichen.

7.1.5 Werbungen fiir bauliche Mafdnahmen

Diese Kategorie besteht aus finf Werbungen des Ministerio de Fomento, die
unterschiedliches bewerben. Die erste Werbung handelt von der neuen Zugstation in Camp
de Tarragona, die zweite von der Inbetriebnahme der AVE Strecke Cérdoba — Malaga, die
dritte von einem Tunnel auf der Strecke Madrid — Cuenca — Valencia, die vierte von der
Sperre des Tunnels Atocha — Chamartin und die vierte von der Baufirma AZVI. Graphisch
sind die Werbungen sehr unterschiedlich gestaltet. Vier Werbungen, mit Ausnahme der

Werbung Uber den Tunnel in Madrid Atocha — Chamartin, zeigen ein Abbild des Baus. Die
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dominierende Farbe ist Grau. Auch hier stellt die bereits oben genannte Werbung eine
Ausnahme dar. Sie besteht vor allem aus Blau. Sender der Werbungen sind stets Regierung
und Ministerium und zusétzlich noch andere Sender. Veréffentlicht wurden vier Werbungen
in El Pais; die Werbung tber den Tunnel in Madrid in Qué!. Die Kontexte der Werbungen
bilden sich stets durch eine bauliche Mal3nahme, die bereits realisiert wurde oder wird. Im
Falle des Tunnels in Madrid handelt es sich um die Vorankiindigung eines Baus; ansonsten
wird das bereits fertige Werk angesprochen. Die Werbungen werden durch den Chronotopos
stark gepragt. In zwei Werbungen spricht ein Wir, dass sich aus Regierung und Ministerium
und einerseits Adif und andererseits Renfe bildet. Nur die Werbungen Uber den Tunnel auf
der Strecke Madrid — Cuenca — Valencia und uUber den Tunnel in Madrid weisen
Argumentativitat im Sinne einer Deduktion auf. Im ersten Fall l&sst sich die Schlussfolgerung
nur indirekt ziehen. Sie bezieht sich darauf, dass man nun mit dem AVE nach Valencia
fahren kann. Im zweiten Fall bezieht sich die Argumentation darauf, dass die Cercanias in
Madrid verbessert werden und deswegen wird ein Tunnel gesperrt. Die Schlussfolgerung
lautet, dass nun der Tunnel wegen Umbauarbeiten gesperrt wird. Indirekt signalisiert dies,
dass es zu Unannehmlichkeiten fir die Betroffenen kommt. Die propositionalen Analysen
ergeben stets ein Grundmodell, das ein Subjekt, eine Qualitat, einen Tréger und eine
Ortsangabe beinhaltet. Die Sprechhandlungen werden durch die Sender perspektiviert und
deklarativ modalisiert. Die Bilder selbst erklaren die Werbebotschaft nur unzureichend. Sie
stellen in den meisten Féallen einen Bau dar, der jedoch ohne Text nicht kontextualisiert
werden kann. Erst dieser bildet das Verstandnis der Werbung. Die Werbungen sprechen
jeweils immer jene Empfanger an, die von dieser baulichen MalRhahme betroffen sind oder
betroffen sein kdnnen. Die Werbungen vermitteln in erster Linie, dass es Verbesserungen
hinsichtlich des Transportwesens gibt und es wird transparent gemacht, woflr Geld
verwendet wird. Alle diese Werbebotschaften signalisieren, dass die bauliche MalRnahme
positive Konsequenzen fir die Bevolkerung hat, wodurch eine Starkung des Images des

Ministeriums bzw. der Regierung, ADIF und Renfe angestrebt wird.

7.1.6 Anlassbezogene Werbungen

Das Ministerio de Fomento hat drei anlassbezogene Werbungen im Jahr 2007 in El Pais
vertffentlicht. Die erste Werbung betrifft die Konferenz ,Airport Exchange 07“. Diese wird von
Aena organisiert und Experten aus aller Welt treffen sich in Madrid. Die Werbung ist schwarz
weild gehalten und beinhaltet ausschliel3lich Text. Am Ende der Werbung sind einige Logos
abgebildet. Im Text wird erwadhnt, dass es sich um ,sede inaugural mas importante de

Europa“ handelt und dieser Kongress schon zum zweiten Mal in Madrid stattfindet. Dadurch
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wird den Adressaten indirekt kommuniziert, dass Aena bzw. Spanien internationales
Ansehen hinsichtlich des Flugverkehrs genief3t. Die Werbung wurde am 11.12.2007
veroffentlicht. Zu diesem Zeitpunkt war die Veranstaltung bereits am Laufen. Man versucht
somit, die Bevolkerung zu informieren. Die beiden anderen Werben stellen das Offentlich-
Machen eines Auftrages dar. Es handelt sich hier einerseits um den Abschluss des Kaufs
von 60 neuen Zugen und andererseits um die Ausschreibung fir Entwurf und Herstellung der
Uniformen des Personals von Renfe. Die Werbungen bestehen fast nur aus Text. Dieser ist
geteilt in zwei Spalten; die linke bezieht sich auf die Kategorien und die rechte auf
Erklarungen. Die Werbungen wurden in El Pais veroffentlicht, wodurch sie eine grof3e Zahl
an Rezipienten erreichen kénnen. Durch die Anzeigen sollen sie tber Aktivitaten von Renfe
erfahren, wodurch Transparenz vermittelt wird, was bei einem staatlichen Unternehmen

wichtig ist.

7.1.7 Abschlief3ende Bemerkungen iiber die Werbestrategien des

Ministerio de Fomento

Zusammenfassend kann Uber die Werbestrategien des Ministerio de Fomento gesagt
werden, dass es verschiedene Schwerpunkte bei der Vermittlung von werberischen
Botschaften setzt. Ein grofRer Teil diese bilden neue und bereits vorhandene Zugstrecken.
Hier arbeitet das Ministerium sehr stark mit den spanischen staatlichen Unternehmen ADIF
und Renfe zusammen. Diese Kollaboration ist auch in anderen Themen zu erkennen. Ein
weiterer grofRer Punkt an Werbungen bilden Produkte, Dienstleistungen und ldeen. Auch
Veranderungen des Verkehrswesens, bauliche Mafllhahmen und bestimmte Anlassen
werden in den Werbebotschaften vermittelt. Das Ministerio de Fomento hat mit 32 Anzeigen
im Jahr 2007 am intensivsten von allen hier untersuchten Ministerien geworben. In den
meisten Werbungen sind sowohl Ministerium als auch Regierung Sender der Botschaft. In
einigen Werbungen ist exaktes Wissen des Kontextes notwendig, um die werberische
Botschaft zu verstehen. Hier ist es nur der Zielgruppe moglich, die Werbung zu dekodieren.
Dies ist beispielsweise der Fall, bei der Werbung, die sich darauf bezieht, dass die
Cercanias in Madrid an einem bestimmten Tag an einer weiteren Station Halt machen, damit
es den Fans eines Ful3ballvereins mdglich ist, mit offentlichen Verkehrsmitteln nach Hause
zu kommen. In keinen anderen hier untersuchten Ministerien ist der Kontext der Werbung
dermal3en ausschlaggebend fur das Verstéandnis der Werbebotschaft. Auch ist interessant,
dass alle Werbungen entweder in El Pais oder in Qué! vorzufinden waren und mit einer

Ausnahme nie wiederholt wurden. Die meisten Werbungen arbeiten mit einer Argumentation
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im Sinne einer Deduktion. Entweder wird den Rezipienten die Schlussfolgerung mitgeteilt
oder sie dirfen diese selbst aus dem Werbetext ziehen. In den meisten Werbungen werden
Personen direkt angesprochen; jedoch sind auch Werbebotschaften vorzufinden, die weder
direkte Ansprache noch einen Hinweis auf den Sprecher geben. Ein wichtiger Grund, warum
etwas vom Ministerio de Fomento beworben wird, ist die Umsatzsteigerung. Dies betrifft
sowohl die Zuge, in denen die Angesprochenen fahren sollen, als auch Produkte, die
verkauft werden sollen. Zusatzlich versucht das Ministerio de Fomento positives Image
innerhalb der Bevdlkerung zu kreieren, indem es in den Werbungen Erneuerungen des

Verkehrswesens, Veranderungen etc. anspricht und diese mit Verbesserungen gleichsetzt.

Diskurstheoretisch betrachtet, kann Macht des Ministerio de Fomento eruiert werden. Es
wird mit direkten oder indirekten Imperativen festgehalten, welche Verhaltensweise sich das
Ministerium von der Bevolkerung winscht. Jedoch muss die Bevélkerung den
vorgeschlagenen Handlungsmoglichkeiten nicht Folge leisten. Vielmehr mochte das
Ministerium somit etwas von den Empfangern. Es handelt sich daher um einen modalen
Aspekt der Macht. Fakt ist jedoch, dass derjenige, der etwas duf3ert, auch machtig ist. Der
modale Aspekt der Macht kann als dynamischer angesehen werden. Mitunter kann in den
Werbungen ein unbefriedigender Zustand von Seiten der Bevolkerung wahrgenommen
werden; wie zum Beispiel: die Fahrtzeit von einem Punkt zu einem anderen ist viel zu lange,
ein Zugticket ist zu teuer, die Fahrt mit einem o6ffentlichen Verkehrsmittel ist weder bequem
noch schnell, ohne StraRenkarte wird der Zielort nicht gefunden. Diesen unbefriedigenden
Zustand versucht nun das Ministerium in einen befriedigenden umzukehren. Somit ist hier

der dynamische Aspekt der Macht, den das Ministerio de Fomento innehalt, klar erkennbar.

Werden die Werbestrategien des Ministerio de Fomento kommunikationswissenschatftlich
betrachtet, ist zu erwdhnen, dass die Printmedien immer flr eine bestimmte Werbebotschaft
zum Einsatz kommen. Aufgrund der GroRe und der Farbe der Werbungen kdnnen sie sich
mitunter von den restlichen Seiten des Mediums abheben. Jedoch kann nicht eruiert werden,
wie weit die potentiellen Rezipienten auf die Werbungen aufmerksam werden. Die
Uberschriften sind generell kurz, was der Lese- Bequemlichkeit der Sender zugute kommt.
Die Werbungen sind generell sehr grof3, wodurch sie besser bemerkt werden kénnen. Durch

den Einsatz von verschiedenen Farben wirken die Bilder warmer und belebter.

Aus psychologischer Sicht ist eine Auffalligkeit der Werbungen des Ministerio de Fomento,
dass sie kaum wiederholt werden. Dies wirde bedeuten, dass die Empfanger hoch aktiviert
sind und die Werbebotschaft wahrnehmen. Dies ist sehr stark zu bezweifeln, weil Leser einer

Zeitung auf Informationssuche sind und nicht auf der Suchen nach fir sie bedeutsame
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Werbebotschaften. Jedoch wird die Werbung, die das Spenden von Gratiszeitungen betrifft,
ofters wiederholt. Dadurch werden auch wenig aktivierte Rezipienten erreicht und es besteht

die Moglichkeit, dass diese Werbung auch tatsachlich wahrgenommen wird.

7.2 Werbestrategien des Ministerio del Interior

Das Ministerio del Interior hat im Jahr 2007 in El Pais und Qué! neun Werbungen
dargebracht. Dies bedeutet, dass es im Vergleich zu den hier untersuchten Ministerien am
wenigsten geworben hat. Die Werbungen sind thematisch vier Kategorien unterzuordnen:
erstens, funf Werbungen, die alle ,Hay muchas razones para...” inkludieren und der
Kampagne ,No podemos conducir por ti“ angehdren**; zweitens; zwei Werbungen, die sich
auf den Erwerb des Flhrerscheins beziehen; drittens, eine Werbung beziiglich Autounfalle in
der Osterwoche; und viertens, eine Werbung mit der Ankindigung eines Forums fir
Sicherheit. Alle Werbungen stammen aus verschiedenen Monaten und waren entweder in El
Pais oder in Qué! vorzufinden. Nur eine Werbung betreffend Unfélle in der Osterwoche war
einmal in El Pais und einmal in Qué! gedruckt. Diese thematische Anordnung soll nun auch
fur die weiteren Analysen beibehalten werden.

7.2.1 Werbungen der Kampagne ,No podemos conducir por ti“

Die Werbungen der Kampagne ,No podemos conducir por ti“ bestehen aus verschiedenen
Themen. Diese sind ,Hay muchas razones para ponerse el cinturén de seguridad.”, ,Hay
muchas razones para no matarse en Semana Santa“, ,Hay muchas razones para no
conducir si has bebido" und ,Hay muchas razones para adapatar tu forma de conducir.”. Die
Werbung beziglich des Trinkens und Fahrens wurde zwei Mal, jedoch in unterschiedlichen
Versionen, veroffentlicht. Die funf Werbungen lassen sich beziglich der graphischen
Gestaltung in zwei Gruppen teilen: die erste, der die ersten drei Themen angehdren, kdnnte
man als geordnete Gestaltung der Werbung auffassen. Die Werbungen sind alle eine Seite
grof3. Der Hintergrund ist dunkel in v.a. Schwarzténen und verschwommen. Alle diese
Werbungen beinhalten eine geordnete Liste von Argumenten, die jeweils mit ,porque” oder
.por‘ beginnen. Diese Satze stehen entweder in einer Liste untereinander in der Mitte der

Seite oder versetzt oder sind nebeneinander in der Mitte der Werbung positioniert. Der Text

134 Vgl. URL: http://www.clicknaranja.com/nopodemosconducirporti/index07.php [23.10.2008].
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ist weil3. Cirka in der Mitte der Werbung befinden sich in gelb zwei Séatze. Der erste Satz ist
das oben beschriebene Thema. Darauf folgt der Satz ,Elige la tuya y hazlo.” Links davon
befindet sich das Logo des Ministerio del Interior oder der Regierung Spaniens und das Logo
von Direccién General de Tréfico. Unter den Logos steht in weiRen Grof3buchstaben ,No
podemos conducir por ti“ und darunter zwei Internetadressen, die einerseits diese
Kampagne und andererseits ,Permiso por puntos“ betreffen, was aus den Namen der
Adressen ersichtlich ist. Die Werbung bezlglich des Trinkens und Fahrens zeigt im
Gegensatz zu den anderen beiden Werbungen eine Grafik, die Alkoholwerte im Blut und in
der Luft abhangig vom Zustand der Person beschreibt. Darunter befindet sich ein weil3er
Kreis, in dem ,Sancién“ in weilBen Grof3buchstaben geschrieben steht, und rechts davon
werden die durch Aufzahlungszeichen gekennzeichnet die verschiedenen Méglichkeiten an
Strafen aufgelistet. Die beiden tbrigen Werbungen, wobei die eine nochmals das Thema des
Fahrens und Trinkens beinhaltet, haben graphisch keine Gemeinsamkeiten mit den anderen
drei Werbungen. Die zweite Werbung bezlglich Fahren und Trinken ist sehr bunt und zeigt
verschiedene Personen, die wie Comicfiguren gezeichnet sind. Es werden ein Engel, ein
weinender Mann mit einem Kind im Arm, ein Roboter, ein junger Mann und verschiedene
Malereien gezeigt. Aul3erdem stehen kreuz und quer Sétze in verschiedensten Farben und
GroRRen geschrieben, die mit ,porque”, ,por* oder ,para“ beginnen. Im unteren Teil der
Werbung befindet sich ein grauer Balken, der dieselben Satze in Gelb wie die andere
Werbung und die Logos aufweist. Die Werbung beziiglich des Anpassens des Fahrstils ist
graphisch wieder anders konzipiert. Sie zeigt eine Stral3e aus der Vogelperspektive, die quer
Uber die Seite verlauft und neben dieser Stral3e ist Gras. Die Satze, die mit ,porque” oder
-por‘ beginnen sind in die zwei StralRBenseiten geschrieben. Es sind jeweils zwei Mal, links
unten und oben rechts, der Slogan der Werbung und die Logos abgebildet. Die Texte kann
man nur lesen, indem man die Seite um 90 Grad nach entweder links oder rechts dreht. Hier
befindet sich der Slogan in keinem Balken, sondern ist am rechten bzw. linken Rand uber
den Logos positioniert. Jedoch ist allen diesen Werbungen, auch wenn sie graphisch etwas
verschieden sind, gemeinsam, dass sie Grunde aufzéhlen, die eine Handlungsweise
betreffen, der man folgen soll oder die man unterlassen soll. Die Sender der Werbungen sind
das Ministerium bei der Werbung bezuglich des Anschnallens und des Sich-Tétens in der
Osterwoche und die Regierung Spaniens in den tbrigen Werbungen und jeweils immer die
Verkehrsdirektion. Da sich die Werbungen in weit verbreiteten Zeitungen befinden, gelangen
sie auch an eine grof3e Zahl an Empfangern. Die Zielgruppe der Werbung sind generell
Autofahrer. Bei dem Thema des Anschnallens bezieht sich die Werbung auf alle Insassens
in einem Auto. Bei der Werbung beziglich des Sich-Tétens in der Osterwoche geht es vor
allem um jene Personen, die sich zu dieser Zeit in einem Auto auf den Stral3en befinden

werden. Alle diese Werbungen sind Teil der Kampagne ,No podemos conducir por ti.“. Die
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Werbungen lassen sich generell in Bild- und Textteil einteilen. Der Text ist stets

unterscheidbar in Angaben von Grinden und Slogan der Werbung.

Hinsichtlich der Textkoharenz sind sich die Werbungen sehr &hnlich. In den Bildern gibt es
kaum zeitliche und o6rtliche Angaben. Sie deuten zumeist StraRen in der Dunkelheit. Im Text
stehen einige geschrieben; wie zum Beispiel zeitlich: martes, en Marzo, todos los dias,
Semana Santa; Ortliche Angaben sind u.a. carretera, curva, en el hospital, a casa, gimnasio.
Diese Angaben sind sehr verschieden und stehen meistens in den Begriindungen von
Handlungsweisen. Dies zeigt auch, dass man immer und Uberall diese Handlungsweisen
berlcksichtigen oder unterlassen soll. AuRerdem sind die Grinde so vielfaltig, dass sich
jeder mit mindestens einem identifizieren kann. Dadurch wird noch einmal klar, dass jeder
Mensch unabhangig von Zeit und Ort vom Handlungswunsch des Ministeriums wie sich im
Auto angurten betroffen ist. Bezuglich der Figurenverhéltnisse ist allen Werbungen
gemeinsam, dass sie ein Du ansprechen. Dies wird vor allem durch die Imperative ,haz* und
.elige" erkennbar; jedoch weisen auch einigen Pronomina drauf hin. Dieses Du wird vom
Ministerium bzw. von der Regierung und von Direccion General de Tréafico angesprochen.
Diese bezeichnen sich selbst als Wir. Dies wird erkennbar im Titel der Kampagne ,No
podemos conducir por ti.“. Das Wir und das Du stehen in einem spannenden Verhéltnis
zueinander. Es wird gesagt, dass das Wir nicht anstatt des Du mit dem Auto fahren kann.
Indirekt wird somit angedeutet, dass, wenn das Wir fahren wirde, wéare das Du im
StralRenverkehr sicher. Da aber das Du fahrt und das Wir sich nicht sicher ist, ob es immer
alles richtig macht, weist es auf die richtigen Handlungsweisen mittels der Werbung hin. Das
Wir stellt sich somit als Beschutzer dar, der sich Sorgen macht. Dies kénnte man mit einer
Eltern - Kind - Beziehung vergleichen. Die Werbung ist klar argumentativ ausgelegt. Die
Redner sind Ministerium, Regierung und Verkehrsdirektion. Sie sprechen Uber verschiedene
Handlungsweisen im StraBenverkehr und warum man diese zu tun oder zu unterlassen hat.
Die Empfanger der Botschaft sind generell alle Menschen; jedoch vorwiegend die
Autofahrer. Die Werbungen arbeiten mit dem Pathos als Uberzeugungsstrategie. Sie wollen
die Empfanger emotional berihren, an seine Geflhle appellieren, damit er auch das Richtige
im StralRenverkehr tut. Die Grinde sind alle emotional; wie zum Beispiel ,vas a matar a tu
novia“. Aber die Werbungen arbeiten auch alle mit Logik, weil die Aufzahlung von Griinden
die Empfanger dazu bringen soll, ihr Verhalten zu Giberdenken. Die Argumentation arbeitet
mit einem Syllogismus. Sie besteht aus der Propositio maior ,Es gibt viele Griinde, ...."
bezogen auf das jeweilige Thema, aus der Propositio minor ,Du wahlst einen Grund.” und
der Conclusio, die das Thema der Werbung widerspiegelt. Semantisch sind die Werbungen
gegliedert nach zuerst Aufzéhlung der Grinde, Feststellung der richtigen, gewunschten

Handlungsweise und die Aufforderung fiir das eigene Verhalten. Isotopienetze beziehen sich
90



auf die jeweiligen Themen wie Unfédlle, Alkohol. Die Themen der Werbungen sind
unterschiedlich und beziehen sich auch hier auf das Thema wie matarse, adaptar. In den
Werbungen fir den Sicherheitsgurt und fur das Anpassen des Fahrstils lautet die
propositionale Analyse: Du + benutzen + Sicherheitsgurt bzw. Du + anpassen + Fahrstil mit
100% Wahrscheinlichkeit. Es gibt keine ortlichen und zeitlichen Angaben, weil diese
Verhaltensweisen immer und Uberall gezeigt werden mussen. Die Werbung bezlglich des
Sterbens zu Ostern besitzt zusatzlich die Propositionen der Zeit und des Ortes: Du + sterben
+ zu Ostern + auf der Straf3e mit einer Wahrscheinlichkeit von 0%. Die Propositionen der
Werbung beziglich Trinken und Autofahren lassen sich gliedern in: Du + fahren + Auto mit
100%iger Wahrscheinlichkeit + zeitliche Junktion + Du + trinken + Alkohol mit 0%iger
Wahrscheinlichkeit. Auch hier gibt es weder zeitliche noch ortliche Propositionen, weil nie
und nirgendwo diese beide Handlungen gemeinsam gezeigt werden dirfen. Bezuglich der
lexikalischen Semantik gibt es einige Hyponymien zu u.a. Unfall, Familie. Die Werbung spielt
sehr gerne mit diesen Themen in den verschiedenen Begrindungen. Generell lassen sich
diese in gewisse Kategorien wie StralRenverkehr, Familie, Leben unterteilen. Die Werbungen
scheuen sich nicht davor, Handlungen zu bewerten; wie zum Beispiel ,un maldito baston”,
sbuscar desesperadamente el hospital mas cercano no es una excursion agradable”, ,perder
a alguien por ganar un rato de sol es estupido”, ,vida vale mucho”. Blof3 die Werbung
bezuglich des Trinkens und Autofahrens, die einem Comic graphisch &hnlich ist, verwendet
keine Bewertungen, was erstaunlich ist, denn vor allem diese Werbung zielt durch die
Gestaltung auf jingere Rezipienten ab, die mit groRerer Wahrscheinlichkeit alkoholisiert

Autofahren.

Auch bezuglich der Textkohasion sind sich die Werbungen ahnlich. Alle Werbungen zeigen
hauptsachlich Begrindungen im Werbetext. Diesen folgen eine Feststellung und eine
Handlungsaufforderung. In allen Werbungen ist die Perspektive der Regierung oder des
Ministeriums und der Verkehrsdirektion vorhanden. Die Modalisierung ist stets deklarativ und
erst am Schluss imperativ. Bezlglich der Prosodie ist zu sagen, dass die Lexik einfach
verstandlich ist und die Begrindungen durch Ellipsen gekennzeichnet sind wie z.B. ,No
bebes alcohol* wird ausgelassen und es folgt der Satzteil ,porque la Unica tasa segura es
0,0." AuRerdem gibt es in diesen Satzen Anaphern von ,porque”, ,por‘ und ,para“, die
gleichzeitig Wortwiederholungen darstellen. Innerhalb der einzelnen Werbungen gibt es
keinen Kontrast, weil sie sehr stimmig konzipiert sind. Pro-Formen sind stets in der
Handlungsaufforderung vorzufinden, weil sich ,la tuya“ auf den personlichen Grund und ,lo*
auf die Verhaltensweise bezieht. Diese Satze werden hier verkirzt, weil es sich um die
Slogans der Werbung handelt. Das Thema der Werbung wird immer mit vielen

verschiedenen Rhemen in den Aufzédhlungen kombiniert. Diese zusammengefassten
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Rhemen werden zum Thema des ersten Satzes im Slogan. Insgesamt harmonieren die
Themen und Rhemen miteinander. Die Bilder selbst kbnnen das Verstandnis der Werbung
kaum bilden, weil sich zu wenig Aussagekraft haben. Erst der Text weist auf das Thema hin.
Die Informationen sind sehr stark auf die gesamte Werbung verteilt; wobei der wichtigste

Informationsteil graphisch hervorgehoben ist.

In den Empfanger soll es zur Erkenntnis kommen, dass sie den gewlnschten
Handlungsweisungen Folge leisten missen bzw. sollen, weil es keinen noch so guten Grund
gibt, dies nicht zu tun. Die Werbung selbst will Aufmerksamkeit flr die Toten im
StralRenverkehr erregen und will gleichzeitig auch die Zahl der Toten verringern. Es ist
insgesamt fiir das Image eines Landes nicht forderlich, wenn es besonders viele Tote im
StralRenverkehr gibt. Dies ist vor allem durch das Bedirfnis nach Sicherheit begrindet.
Menschen wollen Sicherheit auf den Stral3en. Die Werbungen sind zielgerecht eingesetzt.
Sie fallen durch die graphische Gestaltung auf und erreichen viele Rezipienten, weil die
einzelnen Themen zu unterschiedlichen Zeiten in unterschiedlichen Medien und Sparten

dargebracht werden.

7.2.2 Werbungen fiir den Erwerb des Fiihrerscheins

Das Ministerio del Interior hat im Jahr 2007 zwei Werbungen beziiglich des Erwerbs des
Fuhrerscheins veroffentlicht. Eine erschienen einmal in Qué! im Oktober und die andere in El
Pais Semanal im November. Sie sind sehr &hnlich gestaltet. Beide Werbungen befinden sich
auf einer ganzen Seite und man muss die Zeitung bzw. die Zeitschrift um 90 Grad nach links
drehen um den Werbetext zu leisen, weil die Werbungen quer gestellt sind. Sie bestehen
aus sehr viel Bild. Man sieht einmal einen jungen Burschen in einem Kreisverkehr stehen
und links von ihm befindet sich ein Truthahn. Im Hintergrund befindet sich Landschaft. Der
Werbetext ist in der oberen linken Ecke positioniert und besteht aus funf Zeilen in blauen
GroRbuchstaben und drei Zeilen darunter in blau etwas kleiner. In der rechten oberen Ecke
befindet sich mit Gold umrahmt der Hinweis, dass man den Fuhrerschein fur einen Euro
taglich erwerben kann. Darunter befinden sich links das Logo des Ministeriums und rechts
das Logo der Verkehrsdirektion. Der Slogan dieser Werbung lautet: ,Sélo por un pavo
diferenciaras una rotonda de una interseccién con sentido circular”. In der anderen Werbung
sieht man ein junges Madchen auf einem Parkplatz stehen. Rechts von ihr befindet sich ein
Auto und auf diesem ein Truthahn. Der Slogan ist an derselben Stelle positioniert und lautet:
»S0l0 por un pavo te pedirdn bises cuando te vean aparacar‘. Darunter befinden sich

dieselben drei Zeilen in blau wie in der anderen Werbung. Auch das Hinweisschild beziiglich
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des Fuhrerscheins und die Logos befinden sich rechts oben. Die Sender der Werbungen
sind in beiden Fallen die Regierung und die Verkehrsdirektion. Die Werbebotschaften
befinden sich in Medien, die von sehr vielen Leuten gelesen werden. Die Werbung hat als
Zielgruppe die 17- bis 25- Jahrigen, die noch keinen Fuhrerschein besitzen. Diese Gruppe
wird eindeutig im zweiten Teil des Textes angesprochen. Da der Erwerb des Fuhrerscheins
sehr teuer ist, haben die Regierung und die Verkehrsdirektion ein Angebot ins Leben
gerufen, um den jungen Menschen das Bezahlen des Fihrerscheins leichter zu machen. Die
Werbungen lassen sich jeweils in Bildteil, d.h. in Bild der Werbung, Hinweisschild und

Logos, und in Textteil bestehend aus zwei Elementen einteilen.

Die beiden Werbungen zeigen eine sehr ahnliche Textkoharenz. Bezlglich des Chronotopos
ist zu sagen, dass die zeitliche Angabe ,al dia“ gemacht wird. Ortlich sind die Werbungen
nicht fixiert. Die Bilder zeigen eine Kreisverkehr und einen Parkplatz. Dies kdnnte Uberall
sein. Erst durch die Logos wird erkennbar, dass es sich um Werbungen aus Spanien
handelt. Die Werbungen vermitteln dadurch, dass es egal ist, wo in Spanien man den
Fuhrerschein erwerben will, man muss dberall nur einen Euro am Tag zahlen. Die
Werbungen sprechen ein Du an. Dies ist im Slogan zu erkennen. Das Du erhalt das
Angebot, den Fuhrerschein um einen Euro pro Tag zu machen, von der Regierung und der
Verkehrsdirektion, die als Sprecher dienen. Diese bieten dem Du etwas an, ohne dafir eine
Gegenleistung zu verlangen. Der Werbetext ist argumentativ ausgerichtet. Redner sind die
Sender der Werbungen und sie sprechen tber den Erwerb des Fihrerscheins. Um das Du,
d.h. fuhrerscheinlose 18- bis 25-Jahrige anzusprechen, verwenden sie Pathos und Logos. Es
wird ein klein wenig an die Emotionen der Rezipienten appelliert und man versucht sie mit
logischen Griinden von der Sache zu Uberzeugen. Beide Werbebotschaften arbeiten mit
einer Deduktion in einem Syllogismus. Die Propositio maior lautet: ,Der Fihrerschein kostet
nur einen Euro pro Tag.“ Die zweite Proposition bezieht sich auf etwas, was durch den Erhalt
des Fuhrerscheins geschieht. Die Conclusio ist jeweils: ,Erwerbe den Fihrerschein!®.
Semantisch ist die Information in Haupttext und Nebentext gegliedert. Die Bilder machen
durch ihre Gestaltung aufmerksam. Beide Werbungen arbeiten mit Isotopien und
Hyperonymen beziiglich des Autofahrens. Die Isotopien entstehen auch transmedial durch
Text und Bild. Die Themen sind immer ,conseguir el carné“. Die propositionale Analyse sieht
gleich aus: Du + erlangen + Fihrerschein mit einer Wahrscheinlichkeit von 100%. Beide
Werbungen weisen eine Ubertragene Bedeutung auf. Im Text steht immer ,por un pavo“
geschrieben und im Bild ist ein Truthahn zu erkennen. Jedoch tragt hier das Wort ,pavo“
nicht die eigentliche Bedeutung des Truthahns, sondern figurativ des Duro, der finf Peseten
Munze. Dies wird auch gleich indirekt bewertet, weil finf Peseten kaum etwas wert sind. Die

Umrechnung ist, dass ein Euro 166 Peseten sind. Somit wird hier angekindigt, dass der
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Fuhrerschein fast nichts kostet. Auf3erdem wird in der Werbung mit dem M&dchen indirekt
angedeutet, dass sie hibsch ist, denn nicht umsonst mdchte man ihr beim Einparken

zusehen.

Auch bezuglich der Textkohasion sind sich die Werbungen sehr ahnlich. Formal ist der Text
einzuteilen, in einen Einleitungssatz, der Aufmerksamkeit erregen soll, in einen Hauptteil, der
naher beschreibt, und in eine Aufforderung, sich zu informieren. In beiden Werbungen ist die
Perspektivierung der Regierung und der Verkehrsdirektion sowohl deklarativ als auch
imperativ. Die imperative Modalisierung aufert sich in der Aufforderung, die Website zu
besuchen. Die Prosodie beinhaltet keine Besonderheiten. Die Werbungen weisen
zueinander die Anapher ,Sélo por un pavo“ auf, die sofort auf die geringen Kosten des
Fuhrerscheins hinweisen soll. Der Truthahn im Bild hat eine Beziehung zum Text, in dem
spavo” geschrieben steht. Trotzdem steht er in ganzlichem Kontrast mit der Werbung, weil
der Vogel nicht in das Bild passt. Im Text werden stets neue Themen eingefihrt, die mit
neuen Rhemen verkniipft werden. Die Werbung besteht aus viel Bild und wenig Text. Jedoch
sagt das Bild nicht viel Uber die Werbebotschaft aus. Erst der Text vermittelt die fir das
Verstandnis der Werbebotschaft wichtige Information. Die Informationsteile werden durch
Farbe und SchriftgroRe hervorgehoben und sind hierarchisiert. Die Information, die
Aufmerksamkeit weckt, steht zu Beginn und links. Dies kommt der Lesegewohnheit der

Menschen zugute.

Durch diese Werbungen soll in den Empfangern der Wunsch entstehen, den Fihrerschein
zu erwerben, dieses Angebot auszunutzen. Die eigentliche Funktion der Werbungen ist es
jedoch, klar zu machen, dass die Regierung und die Verkehrsdirektion den Erwerb des
Fuhrerscheins erleichtern und sie Jugendliche unterstitzen; ihnen Gutes tun. Die
Werbungen wurden zielorientiert konzipiert. Sie sprechen das Zielpublikum an und
beinhalten Humor. Der Humor bezieht sich immer auf die Slogans; denn auch ohne
Fuhrerschein kann man einen Kreisverkehr von einer Kreuzung unterscheiden und nur
wegen einem Fihrerschein und weil man hibsch ist, wird man nicht gebeten sich o6fters

einzuparken, damit man langer betrachtet werden kann.
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7.2.3 Werbung anladsslich Verkehrsopfer in der Osterwoche

Die dritte Kategorie an Werbungen des Innenministeriums beinhaltet nur eine. Diese stammt
aus Qué! vom 12. Marz 2007. Es geht um Verkehrstote zu Ostern. Diese Werbung féllt nicht
in die erste Gruppe, weil sie in keinen Elementen diesen gleicht. Die Werbung nimmt eine
ganze Seite ein. Der Hintergrund ist schwarz. In der Mitte sind Personen abgebildet. Diese
werden mit einem Zeitungsartikel gefillt; wodurch die Personen nicht naher erkennbar
werden als man durch ihre Konturen erkennen kann. Der Zeitungsartikel tragt die Uberschrift
»1ragico balance de Semana Santa 103 fallecidos®. Bei den ausgeschnittenen Personen
handelt es sich um eine Frau, die ein Kind, wahrscheinlich einen Buben, hochhebt. Durch die
Positionierung seines linken Arms ist zu vermuten, dass er versuchen will, zu fliegen.
Oberhalb dieser Figuren befindet sich ein Text in vier Teilen, der unterschiedlich grof ist. Die
Schrift ist weil3. Die letzte Zeile ist abgesetzt und rechtszentriert. In der rechten unteren Ecke
befindet sich das Logo der Regierung, des Ministeriums und der Verkehrsdirektion. Darunter
steht die Internetadresse von letzter geschrieben. Die Werbung ist schwarz weil3 gehalten.
Diese drei Institutionen sind auch die Sender der Werbung. Diese befindet sich in einer weit
verbreiteten Gratiszeitung, wodurch die Mdéglichkeit gegeben ist, dass sie viele Rezipienten
erreicht. Die Zielgruppe der Werbung sind alle Personen, die in der Osterwoche auf den

Stral3en sein werden.

Der Chronotopos weist auf keinen Ort hin. Nur die Logos lassen erkennen, dass es sich um
Spanien handelt. Es handelt sich somit um Personen, die auf Stralen in Spanien in der
Osterwoche fahren werden. Zeitlich wird diese Werbung auf dieses Jahr, d.h. 2007, und auf
die Osterwoche beschrankt. Die Werbung spricht ein Du durch diverse Imperative und
Pronomina an. Von diesem Du wird gefordert, im Verkehr aufzupassen und weder sich
selbst noch andere zu Opfern zu machen. Es soll nicht auf Zeitungsartikel Gber Tote im
StraBenverkehr wahrend der Osterwoche warten. Dieses Du wird von den drei Institutionen
angesprochen. Das Verhaltnis zwischen diesen ist entzwei gespalten. Der Sprecher
verwendet Sarkasmus in den Textteilen ,,...I1astima...son personas”, um Aufmerksamkeit zu
erreichen und zu veranschaulichen, dass es sich um Menschen handelt, die im
StraRenverkehr sterben. Oftmals betreffen Nachrichten die Leser nicht, weil die emotionale
Distanz zu ihnen zu grol3 ist. Die Werbung versucht dieser Tatsache mittels Ironie aus dem
Weg zu gehen. Dadurch, dass die abgebildeten Personen keine Gesichter haben, wird auch
vermittelt, dass jeder im Stralenverkehr sterben kann. Es sind nicht immer die anderen. Die
Werbung arbeitet mit Argumentation, die vor allem mit dem Appell an die Geflihle arbeitet.
Ein logisches Element ist auch enthalten, indem gesagt wird, dass man selbst durch sein

Verhalten im StraBenverkehr entscheiden kann, wie viele Tote es geben wird. Das
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Isotopienetz spielt mit den Verkehrsstatistiken ber Unfallopfer. Der Slogan der Werbung
lasst sich zwei Mal in die Propositionen S + Q + T mit einer Wahrscheinlichkeit von 100%
aufgliedern. Innerhalb des Werbetextes gibt es standige Wechsel der Modalisierungen von
fragend, zu deklarativ, zu fragend, zu imperativ und wieder zu deklarativ. Damit wird auch
der Tempus geéandert und die Werbung wirkt insgesamt dynamisch. Die Punkte im Text
stoppen den Lesefluss, wodurch die Rezipienten standig gezwungen sind, Pausen zu
machen, die dazu fuhren, dass man das Gelesene reflektiert. Die Werbung ist insgesamt
sehr stimmig; jedoch farblich auffallig gegenliber anderen Seiten der Zeitung, weil die
Werbung schwarz weild ist. Die Strukturierung der Themen und Rhemen ist auch sehr
dynamisch, weil neue Information eingefuihrt wird. Das Bild der Werbung erregt
Aufmerksamkeit und vermittelt durch den Zeitungsartikel einen Teil der Werbebotschaft. Es
geht um Tote im StraBenverkehr. Der Text beinhaltet die Handlungsaufforderung. Die

Informationsteile werden vor allem durch Hervorhebung mittels Schriftgré3e gepréagt.

Die Empfanger sollen sich den Gefahren im Stral3enverkehr zu Ostern bewusst werden und
aufpassen. Die Regierung, das Ministerium und die Verkehrsdirektion wollen Bewusstsein fir
Gefahren und fur Opfer auf den Stra3en zu Ostern schaffen und wollen gleichzeitig, dass die
Zahl an Verletzten bzw. Opfer im Jahr 2007 sinkt. Insgesamt ist die Werbung zielgerecht
eingesetzt, weil sie in einer Gratiszeitung gedruckt wurde und durch die graphische

Gestaltung aufmerksam macht.

7.2.4 Ministerio del Interior als Patron eines Forums

Bei der vierten Kategorie der Werbungen des Ministerio del Interior handelt es sich um die
Bekanntgabe einer Veranstaltung. Die Werbung stammt aus El Pais, ist nur eine halbe Seite
grof3 und handelt von einem Forum in Léon Uber ,La Seguridad como Reto Tecnoldgico“. Die
Werbung ist schwarz weil3. Das Ministerio del Interior stellt hier nur einen Patron des Forums
dar. Die Werbung steht aus viel Text in kleiner Schrift in schwarz und weif3. Es sind einige
Logos von Patronaten und Mitorganisatoren abgebildet. Die einzigen zwei Bilder, die die
Werbung hat, sind ein Abbild der Kathedrale von Ledn in schwarz und links unten befindet
sich ein Bild, dass einen Teil eines Mosaiks des Turmfensters der Kathedrale zeigt. Der Text
in der Mitte ist in sechs Spalten aufgeteilt, wobei darliber sich ein paar Textfelder befinden.
Sender der Werbung sind die Organisatoren der Veranstaltung, Inteco, und die Empfanger
der Werbung sind alle Interessierten. Die Werbung wurde in El Pais gebracht, um auf dieses
Forum aufmerksam zu machen und potentielle Interessenten zu einem Besuch der

Veranstaltung zu Uberreden.
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Die Werbung ist sowohl zeitlich als auch rdumlich sehr stark kontextualisiert. Die Angaben
sagen konkret, wann und wo das Forum stattfinden wird. Es werden auch einige Personen
im Text mit ihrer Funktion genannt; wie zum Beispiel: JesUs Banegas Presidente oder
Francisco Ros Secretario de Estado de Telecomunicaciones y para la sociedad de
informacién. Diese Personen werden jedoch nicht naher beschrieben. Es werden keine
Personen direkt angesprochen und es gibt auch keinen Sprecher der Werbung. Da der Text
pragmatisch- kommunikativ eingesetzt wurde, handelt es sich um eine Argumentation. Diese
arbeitet weder mit Deduktion noch mit Induktion und beinhaltet auch keinen Befehl. Jedoch
tragt die Werbung indirekt einen Befehl; dieser ist: ,Melde dich fur das Forum an!*. Es muss
nicht ausgesprochen werden, dass sich alle Interessierten fur die Teilnahme an der
Veranstaltung anmelden soll. Semantisch ist der Text vielmehr eine Ansammlung von vielen
verschiedenen Informationsteilen. Zuerst wird die wichtige Information mitgeteilt und je weiter
der Text fortschreitet, desto spezifischer wird diese. Es handelt sich um keine klassische
Werbung, weil sie sehr viel Text und keine Slogan beinhaltet. Die propositionale Analyse
lasst sich aufschliisseln in: Inteco + veranstaltet + das Forum ,La Seguridad como Reto
Tecnoldgico” + am 11. und 12. April 2007 + in Le6n mit 100%iger Wahrscheinlichkeit: S + Q
+ D+ T+ L 100%. Der Text weist weder Ritus, noch Isotopie, hoch Besonderheiten der
lexikalischen Semantik auf. Er ist vielmehr nichtern, klar und von einfachem Stil
gekennzeichnet. Nicht nur semantisch sondern auch formal folgt die Werbung nicht
typischen Charakteristiken von Werbungen. Die Uberschrift beantwortet das Was, Wo und
Wann. Der weitere Text stellt Zusatzinformation fur Interessierte da. Der Organisator der
Veranstaltung perspektiviert die Werbung. Er verwendet eine rein deklarative Modalisierung.
Themen und Rhemen sind ohne Verbindungen aneinander gereiht. Nur das Medium Text
kann hier erklaren, von was die Werbebotschaft handelt. Ein Bildteil ist so gut wie nicht
existent. Information ist graphisch durch die Schrift hervorgehoben und vermittelt bereits die

wichtigsten Kenntnisse in der ersten Zeile.

Interessierte Empfanger der Werbung sollen auf dieses Forum aufmerksam werden und den
Waunsch bilden, sich dafur anzumelden. Die Funktion der Werbung besteht darin, auf dieses
Forum hinzuweisen. Die Werbung stammt aus der Sparte Economia und bezieht sich somit
auf ein wirtschaftsbezogenes Publikum. Die Werbung wurde ein Monat vor dem Stattfinden

des Forums veroffentlicht, sodass gentigend Zeit fur eine Anmeldung zur Teilnahme besteht.

97



7.2.5 Abschlief3ende Bemerkungen iiber die Werbestrategien des
Ministerio del Interior

AbschlieBend bleibt Uber die sprachlichen Werbestrategien des Ministerio del Interior zu
erwahnen, dass es fir verschiedene Anliegen wirbt. Oftmals tritt es selbst nicht mit dem
Logo auf, sondern Uberlasst dies der Verkehrsdirektion. Die spanische Regierung setzt ihr
Logo zusétzlich in allen Werbungen ein. Es werden vor allem Werbekampagnen von Seiten
des Ministeriums betrieben. Diese sind sich hinsichtlich ihres Auftretens sehr &hnlich. Sie
verwenden immer dieselbe Struktur an Argumentativitat. Es werden immer Deduktionen, die
aus derselben Haupt- Proposition und einer ahnliche Neben- Proposition bestehen. Die
Schlussfolgerungen stellen immer das Thema der Werbungen dar. Der Sender der
Werbebotschaften ist immer klar erkennbar und tritt deutlich als Person in Erscheinung, die
mit den Empfangern in Interaktion treten will. Auch wenn sich die Werbungen der
Kampagnen gleichen, sind sie doch unterschiedlich. Zwei Werbungen stechen durch eine
andere graphische Gestaltung ab. Vor allem die Werbung mit den Comicbildern ist &uf3erst
pragnant. Diese verwendet auch als einzige Werbung dieser Kampagne keine Bewertungen,
was vor allem durch die Zielgruppe erklarbar ist. Durch die graphische Gestaltung will man
vermehrt das jugendliche Publikum beziglich Gefahren im StralRenverkehr aufmerksam
machen. Der Werbebotschatft ist bereits wirkungsvoll, sodass der Einsatz von Bewertungen
dieser Wirkung nachteilig sein kann. Die Werbungen beziglich des Fuhrerscheins sind
graphisch sehr &hnlich gestaltet und beinhalten auch sehr ahnliche Informationen. Aufféallig
bei diesen Werbungen ist das Spiel mit dem Wort ,pavo“, das auch zu indirekten
Bedeutungen und Bewertungen fihrt. In diesen Werbungen nimmt sich der Sender etwas
zurtick und gibt dem angesprochenen Gegeniber keinen Befehl. Es handelt sich vielmehr
um einen gut gemeinten Ratschlag, der fir das Ministerio del Interio keinen vordergriindigen
Zweck erflllt. Jedoch geht es vielmehr hier um eine Kraftigung des Images, indem das
Ministerium den Rezipienten bei der Durchfihrung einer Handlung hilft. Die beiden
Werbungen arbeiten mit indirekter Argumentation, wobei die Schlussfolgerung des
Erwerbens des Fihrerscheins nicht direkt ausgesprochen wird. Dies kann jedoch ohne
Probleme schlussgefolgert werden. Die Werbebotschaft wurde einmal fir die ménnliche und
einmal fur die weibliche Zielgruppe konzipiert. Beziiglich der Werbestrategien des Ministerio
del Interior ist aulRerdem auffallig, dass die Verkehrsopfer wahrend der Osterwoche zu einem
Thema in einer Kampagne wurden, aber nochmals als selbstéandiges Thema einer Werbung
aufgegriffen wurden. Hier treten die Sender wieder besonders stark in Kontakt mit den
Rezipienten, weil sie diesen Fragen stellen und zum Nachdenken zwingen. Auch hier
arbeitet die Werbung weder mit Induktion noch mit Deduktion. Die Schlussfolgerung darf sich

jeder Empfanger fir sich bilden. Interessant ist, dass die Werbung mit Sarkasmus arbeitet.
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Dieser erregt Aufmerksamkeit und dank ihm ist es moglich, die emotionale Distanz zu den
Rezipienten zu verringern. AulRerdem zeigt sich das Innenministerium auch als Patron fur
Veranstaltungen. Hier nimmt sich das Ministerium als Sender zuriick und taucht nur mit dem
Logo auf. Die Verantwortlichkeit fir das Forum gibt es an die Organisatoren ab. Jedoch
bedeutet die Patronanz an einem Forum fir Sicherheit fur das Ministerium einen Gewinn
oder einen Verlust von Image. Gezielt will das Ministerium durch die Patronanz vermitteln,
dass ihm Sicherheit wichtig ist und es sich daflir engagiert. Diese Werbung besitzt auch nur
indirekte Argumentation, weil die Rezipienten fiir sich selbst die Teilnahme oder Nicht-
Teilnahme an dem Forum schlussfolgern sollen. Diese Werbung ist fir ihre Gattung auch
sehr atypisch, weil sie aus sehr viel Information und wenig Bildteil besteht. Die
vordergriindige Funktion ist, Bewusstsein flr dieses Forum zu schaffen. Das Ministerio del
Interior hat verschiedene thematische Schwerpunkte, in denen es Werbung betreibt und
setzt auch unterschiedliche sprachliche Strategien dafiir ein. Der werberische Auftritt nach

aul3en ist vielfaltig und folgt keiner ganzheitlichen Linie.

Aus Sicht der Diskurstheorie betrachtet kann teilweise Macht des Ministerio del Interior
festgestellt werden. In den Werbungen zur Kampagne ,No podemos conducir por ti* stellt
das Ministerium mit Imperativen klar, was es von der Bevdlkerung will. Es befiehlt ihr, was zu
tun ist; zum Beispiel: sich anzugurten, nicht Alkohol zu trinken und mit dem Auto zu fahren.
Jedoch ist es noch immer die Entscheidung der Empfanger, ob sie den Handlungswunsch
des Ministeriums in ihr Verhalten integrieren. Es kann insgesamt ein dynamisches Modell der
Macht zwischen beiden Seiten gesehen werden. Dieses ist vor allem in der Werbung zum
Erwerb des Fuhrerscheins erkennbar. Ausgangspunkt hierfiir ist, dass sich B, die
Empfanger, in einer unbefriedigenden Situation befinden. A hilft ihnen, den unbefriedigenden
Zustand in einen befriedigenden zu transformieren. Es handelt sich hier somit eindeutig um
einen dynamischen Aspekt der Macht. In den Werbungen beziiglich der Verkehrstoten zu
Ostern und der Einladung zur Teilnahme an einem Forum zum Thema Sicherheit kann ein
dynamischer Aspekt nicht festgestellt werden. In diesen Fallen mochte das Ministerium
etwas von den Rezipienten: es will, dass sie im StralRenverkehr zu Ostern aufpassen; es will,
dass Interessierte das Forum besuchen. In diesen Werbungen werden keine Imperative
formuliert, was zu der Annahme fiihrt, dass eine Handlungsweise durch ein Mdchten und
nicht durch ein Befehlen vorgeschlagen wird. Jedoch ist dem Mdochten ein Sagen
gleichzusetzen, wodurch der modale Aspekt der Macht als dynamischer aufgefasst werden
kann. Alles in allem, arbeitet das Ministerio del Interior mit dem dynamischen Modell der

Macht in den Werbungen.
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Aus Perspektive der Kommunikationswissenschatft ist tber die Werbungen des Ministerio del
Interior zu sagen, dass die Werbungen zielgerecht in Printmedien zum Einsatz gekommen
sind. Die Medien werden von grof3en Teilen der Bevolkerung gelesen und die Werbungen
betreffen zumeist grolRere Bevdlkerungsteile. Insbesondere der Einsatz der Farben konnte in
den Printmedien sehr gut wirken. Man hat oft versucht durch die Verwendung oder Nicht-
Verwendung von Farbe die Werbung von anderen Werbungen und von den Seiten der
Zeitung bzw. der Zeitschrift abzusetzen. Dadurch erreicht man, dass potenzielle Empfanger
der Werbung gegenlber aufmerksamer werden. Hier ist zu erwahnen, dass die Werbungen
kaum in beiden Medien vertffentlicht werden. Das Ministerium will entsprechend der zu
erreichenden Zielgruppen die Werbungen in den zu den Zielgruppen passenden Printmedien

veroffentlich.

Betrachtet man die Werbung von einem psychologischen Standpunkt aus, ist zu erwahnen,
dass die Werbungen der Kampagne ,No podemos conducir por ti Imperative verwenden.
Hier werden ausdriicklich Handlungen von Seiten der Bevolkerung gewinscht, die ihren
Freiheitsraum einschrénken. Das Ministerium zwingt sie zu einer bestimmten Haltung. Dies
kann auch Reaktanz in einigen Adressaten auslosen, wenn sie empfinden, dass ihr
Handlungsspielraum zu stark eingeschrankt wird. Vor allem negative Bewertungen des nicht
gewilnschten Handels wie ,estupido“ oder ,ocura“ verdeutlichen nochmals, dass eine
Verhaltensweise nicht als winschenswert empfunden wird und diese zu unterlassen ist.
Dadurch wird nochmals die Freiheit der Entscheidungskraft limitiert. Jedoch hat das
Ministerio del Interior bei der Werbung, die sich an eine spezifische Zielgruppe wendet,
namlich den Jugendlichen, bewusst Bewertungen unterlassen, um Handlungen nicht noch
mehr einzuschranken, als dies die Imperative bereits tun. Es wird somit versucht Reaktanz
zu vermeiden. Die Jugendlichen sollen nicht die Idee haben, dass sie unter Alkoholeinfluss
problemlos Autofahren kénnen. AuRerdem muss hier darauf hingewiesen werden, dass die
Werbungen der Kampagne sehr stark mit Emotionen arbeiten. Sie spielen mit Angst und
Furcht. Diese Emotionen werden vor allem in den Grunden, warum eine Handlungsweise
vollzogen oder unterlassen werden soll, geweckt; wie zum Beispiel in der Begriindung ,weil
du deine Freundin totest”. Jedoch werden diese Emotionen nicht allzu stark eingesetzt. Es
wird blof3 an diese appelliert. Dadurch dient der Einsatz an Emotionen in der Werbung der
Aktivierung der Rezipienten, wodurch sie gegenuiber der Werbebotschaft aufmerksam
werden. Keinesfalls werden sie starr vor Angst, wodurch die Botschaft nicht mehr kognitiv
verarbeitet werden kann. In den Werbungen zum Erwerb des Fihrerscheins werden keine
Handlungen eingeschrankt, sondern es wird ein Verhalten vorgeschlagen. Diese Werbungen
arbeiten mit Humor. Die humorigen Elemente beziehen sich auf den Einsatz des Truthahnes

im Bild und des Wortes ,pavo” im Text, mit dem gespielt wird. Dieser Humor kann von allen
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verstanden werden und als lustig oder nicht empfunden werden. Die humorigen Elemente
wecken die Aufmerksamkeit der Leser, wodurch sie auch die Werbebotschaft wahrnehmen.
Der Humor hat hier nicht die Funktion der bloRBen Garnierung der Werbebotschaft, sondern
ist wichtiger Bestandteil fir das Verstdndnis der Werbung. Die Werbung bezlglich der
Unfallopfer zu Ostern spielt mit keinen Emotionen. Sie schafft es, die Aufmerksamkeit der
Leser durch die graphische Gestaltung zu wecken. Es werden in der Werbebotschaft keine
Handlungsmoglichkeiten eingeschrankt, weil keine Imperative gedufert werden. Die
Werbung Uber das Forum ,Seguridad como Reto Tecnoldgico* arbeitet weder mit Befehlen
noch mit Geflhlen. Aus psychologischer Sicht betrachtet gibt es hier keine Besonderheiten
in der Werbestrategie. Zusammenfassend bleibt zu sagen, dass das Ministerio del Interior
psychologische Erkenntnisse zur Werbung in die Werbestrategien integriert. Es bleibt offen,

ob diese auch wirksam sind.

7.3 Werbestrategien des Ministerio de Medio Ambiente

Das Ministerio de Medio Ambiente hat im Jahr 2007 in El Pais und Qué! elf Werbungen
veroffentlicht. Diese kdnnen thematisch in drei Kategorien eingeteilt werden: erstens, finf
Werbungen fiir den Umweltschutz, die alle aus der Kampagne ,El total es lo que cuenta“**®
stammen und insgesamt elf Mal in den Printmedien gezeigt werden; zweitens, drei
Werbungen, die eine zuklnftige Veranstaltung bewerben; und drittens, drei Werbungen, die
sehr unterschiedlich zu den zwei ersten Kategorien und auch unterschiedlich zu einander
sind und somit in keine Kategorie passen. Diese drei Werbungen betreffen die Verlautbarung
von Gewinnern eines Preises, von einem Programm fir Firmen und von einem
Universitatsstudium. Die Werbungen der ersten Kategorie stammen aus El Pais und Qué!
aus den Monaten Juni, Juli und Oktober. Die Werbungen der zweiten und dritten Kategorie
waren in El Pais wahrend des ganzen Jahres 2007 zu finden. Diese thematische Einteilung

der Werbungen soll nun bei der weiteren Analyse beibehalten werden.

135 Vgl. URL: http://www.mma.es/secciones/total/index.htm [23.10.2008].
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7.3.1 Werbungen der Kampagne ,El Total es lo que cuenta“

Die Werbungen der Kampagne zum Umweltschutz bestehen (berwiegend aus einem
Bildteil, der cirka drei Viertel der Werbung einnimmt. Die Werbungen sind alle schwarz weif3
gehalten. In diesem Bildteil befindet sich links ein groRes Bild, dass in etwa drei Viertel der
Seitenbreite umfasst. Rechts davon sind horizontal drei oder fiinf kleine Bilder angeordnet.
Im groRen Bild steht in weil3en groRen Buchstaben ,Total, por* und das jeweilige Thema des
Bildes wie ,por un plastico...”, ,por una colilla...” etc. geschrieben. Dieser Text bezieht sich
auf das, was in dem Bild zu sehen ist. Im ersten Fall schwimmt ein leerer Plastiksack im
Wasser; im zweiten Fall gliht eine Zigarette auf trockenem Boden. Die Bilder rechts sind
ebenfalls auf diese Weise aufgebaut. Sie zeigen ein Bild und die darunter befindliche
Uberschrift beginnt jeweils mit ,Total, por* und dem Thema des Bildes. Im unteren Viertel der
Werbung befindet sich dann der Textteil. Dieser besteht aus drei Teilen. Links steht ,Total“ in
schwarz und unterstrichen und weitere Text in schwarz in vier bis funf Zeilen geschrieben.
Diese Texte erklaren den thematischen Hintergrund der Werbung. Im Fall von ,Total por un
plastico...” steht hier weiters geschrieben: ,Aproximadamente 10.000 toneladas de residuos
se vierten cada dia en nuestros mares.” In der Mitte dieses Textfeldes stehen vier bis funf
Aufzéahlungspunkte, die jeweils mit einem Hacken gekennzeichnet sind. Diese
Aufzéahlungspunkte vermitteln die Folgen des in der Werbung genannten Umweltproblems.
Bei ,Total, por un plastico...“ steht dann beispielsweise als Aufzahlungspunkt ,Extinguiendo
especies acuaticas de gran valor.” Unterhalb dieser Aufzahlungszeichen befindet sich ein
fett gedruckter Satz: ,En todo esta invertir este proceso.” Im Textteil links befinden sich die
Logos der Regierung Spaniens, des Umweltministeriums, dartber die Internetadresse des
Ministeriums und darunter der Slogan ,El Total es lo que cuenta“. Sender bzw. Autor der
Werbungen ist immer das Umweltministerium und die Regierung. Die Werbungen befinden
sich sowohl in der Gratiszeitung Qué! als auch in der Tageszeitung El Pais und werden
ofters gezeigt. Die Werbung , Total, por un plastico...” wird insgesamt vier Mal im Oktober
gedruckt. Die Empfanger der Werbungen sind generell die Leser der Zeitungen. Es gibt
keine spezifische Zielgruppe, weil Umweltschutz jeden Birger betreffen soll. Diese
Werbungen sind Teil einer Kampagne und stehen insgesamt in einem starken
internationalen Kontext, weil Umweltschutz heutzutage ein Thema ist, das die meisten

Lander und die meisten Regierungen diskutieren.

Beziiglich der Textkoharenz sind sich diese Werbungen sehr &hnlich. Der Chronotopos ist
sehr stark bestimmt. Die zeitlichen und o6rtlichen Angaben sind immer vorhanden und
beziehen sich entweder auf jeden Tag oder auf jedes Jahr und auf Spanien. Alleine die

Werbung ,Total, por un plastico...“ bildet hier eine Ausnahme, weil als Ort ,alle unsere
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Meere" und nicht Spanien genannt wird. Auch die Bilder geben Angaben Uber Zeit und Ort.
Keine der Werbungen nennt Figuren. Dies ist sehr interessant, weil es Menschen sind, die
der Umwelt Schaden zufligen. Die Werbung macht den Umweg Uber Gerundium Formen wie
provocando, produciendo etc., um keine Personen zu nennen. Es gibt lediglich Hinweise auf
Personen durch das Possessivpronomen ,nuestro,-a,-0s,-as“. Dieses Wir, das hier
angedeutet wird, bezieht sich auf die gesamte Bevélkerung, inklusive Ministerium und
Regierung. Somit werden auch hier wieder Schuldzuweisungen an Umweltkatastrophen
vermieden. Auf den ersten Blick betrachtet, stellen die Texte eine Reflexion dar. Es werden
die Handlungen und deren Konsequenzen aufgezeigt. Jedoch werden diese Texte
pragmatisch- kommunikativ eingesetzt. Vor allem in dem Satz ,En todos esta invertir este
proceso” ist eine Handlungsaufforderung erkennbar, die klar macht, dass es sich um eine
Argumentation handelt. Auch semantisch ist diese Gliederung zu erkennen. Es wird zuerst
Aufmerksamkeit durch die Bilder und die Texte in den Bildern erregt und der weitere Text
darunter benennt eine Tatsache, erklart die Folgen und motiviert zur Handlung. Die
Isotopienetze sind stark ausgepragt; es gibt unter anderem auch transmediale Isotopie, die
durch Bild und Text verursacht werden. Die Werbungen haben zwar unterschiedliche
Themen, jedoch lasst sich die propositionale Analyse immer auf dieselbe Weise aufbauen: S
+ Q+ D+ L + T 100%. Ein Beispiel hierfur ware: Menschen + verschwenden + 2.500
Millionen Liter Wasser + taglich + in Spanien + Wahrscheinlichkeit von 100%. Bezuglich der
lexikalischen Semantik lassen sich in allen Werbungen Hyponymien vorfinden. Viel
interessanter ist der Vergleich: ,incendios infectan a una superficie equivalente a 100.000
campos de fuatbol”. Dieser Vergleich fuhrt dazu, dass sich die Rezipienten besser vorstellen
koénnen, wie viel Wald tatséchlich jedes Jahr verbrennt. Eine Zahl alleine, wie 22.000 Hektar
vermittelt keine Relation zur Wirklichkeit. Es gibt in diesen Werbungen eine Hyperbel zu
finden: ,sobreexplotando fuentes”. Der Préfix ,sobre” verstarkt die Tatsache des Ausbeutens.
Das Wort ,Total“ in den Werbungen bezieht nicht nur auf alle diese Handlungen und Bilder,
die in den Werbungen dargestellt werden, sondern auch insgesamt auf alle Menschen, die
nun ihr Verhalten gegendber der Umwelt Gberdenken und etwaige verdndern missen. Auch
wenn der Umweltschutz ein sehr kontroverses und emotionales Thema ist, unternehmen die
Werbungen keine Bewertungen, wodurch sie durch eine zu starke Freiheitseinschrankung
der Menschen Reaktanz vermeiden. Es werden auf neutrale Art Tatsachen und Bilder
dargestellt und jeder Rezipient kann fir sich die Schlussfolgerung fiir weiteres Handeln

ziehen.

Die Werbungen sind sich auch hinsichtlich Textkoh&sion &hnlich. Die Werbungen stammen
immer aus der Perspektive des Ministeriums und beinhalten eine deklarative Modalisierung.

Bezuglich der Prosodie ist die Wortwahl mitunter interessant, weil Fremdwdrter benutzt
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werden, die Glaubwuirdigkeit und Expertentum vermitteln sollen. Alle Werbungen zeigen
hinsichtlich des Morphosyntax Formen des Gerundiums, wodurch sie Benennungen von
Personen vermeiden. Eine Werbung beinhaltet eine Besonderheit durch die Verwendung
des Wortes ,manguerazo“, das den Wasserstrahl bezeichnet, der auf das in diesem Bild
gewaschene Auto trifft. Alle Werbungen weisen den Satz ,En todos esta invertir este
proceso” auf, der durch eine Ellipse und durch den Gebrauch des Verbs ,estar mit Infinitiv*
als Imperativ oder als Form von ,tener que“ gepragt ist. Man konnte den Satz
folgendermalRen unformulieren: ,Tienes que invertir este proceso en todos estos puntos.” Mit
den Punkten sind die Aufzahlungspunkte im Text gemeint. Alle Werbungen zeigen die
Anapher ,Total, por®. Die Werbungen sind insgesamt sehr stimmig, aber bilden einen
Kontrast zu den lbrigen Seiten der Zeitung, vor allem zu Qué!, weil diese Zeitung sehr bunt
gedruckt wird und eine schwarz weil3e Werbung hervorsticht. Die Werbungen zeichnen sich
insgesamt durch eine heterogene Gestaltung von Themen und Rhemen aus. Die Bilder
vermitteln ansatzweise, was das Thema der Werbung ist. Graphisch wird dies nochmals
hervorgehoben. Bild und Text sind somit auf einander abgestimmt und intensivieren
gegenseitig ihre Wirkung. Generell ist die Information durch Positionierung und Schriftgrof3e
hervorgehoben und wird je nach Wichtigkeit und Effektivitat positioniert.

Die Rezipienten der Werbung erkennen durch die Bilder die vermeintlichen Umweltschaden.
Die Werbungen machen darauf aufmerksam und wollen fur diese Probleme sensibilisieren,
damit jeder seinen Beitrag fur die Umwelt leistet. Abschliel3end bleibt zu sagen, dass die

Werbungen zielgerecht konzipiert wurden.

7.3.2 Werbungen als Ankiindigungen fiir Veranstaltungen

Die Werbungen, die zukiinftige Veranstaltungen bewerben, betreffen die Prasentation des
Berichts ,La Huella Ecologica“, den Vortrag eines Wissenschaftlers tber die dritte industrielle
Revolution und die internationale Konferenz ,Wildfire*. Die Werbungen sind graphisch sehr
unterschiedlich gestaltet. Es dominiert die Farbe Grin in den ersten beiden Werbungen. Die
Werbung zu Wildfire hebt sich durch Rotténe von den anderen ab. Die ersten beiden
Werbungen nehmen immer eine Seite der Zeitung ein. Die dritte Werbung wurde 6fters in
verschiedenen Grof3en dargebracht. Sie bestehen aus viel Text und Hintergrundbild. Bei der
Werbung des Berichts und des Vortrages sieht man Abbilder; die Werbung Wildfire hat eine
Zeichnung als Bild. Sowohl Text als auch Logos sind unterschiedlich positioniert. Die Texte
bestehen aus einer gréReren Uberschrift in Farbe, einen etwas gréReren und auffalligeren

Text darunter und weiterer kleinerer Text. Die Werbung zur Prasentation des Berichts ist im
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Hintergrund wei und hat eine griine Uberschrift mit grinem Bild. Hier gibt es Abbildungen in
Farbe von Kunstwerken. Die Logos der Regierung und des Ministeriums stechen durch Gelb
hervor. Die Werbung zum Vortrag eines Wirtschaftsmodelles ist vor allem Grun. Der Text ist
schwarz und weil3 gedruckt. Es gibt in schwarz weif3 ein Abbild des Redners. Das Rot seines
Namens ist vor allem markant. Die Werbung Wildfire beinhaltet keine Griuntone, dafir
entsprechend dem Thema der Waldbrénde sehr viel Rot. Die Werbungen stammen alle aus
der Tageszeitung El Pais. Die Werbung zu Wildfire wurde als einzige mehrmals gedruckt.
Sender der Werbungen sind die verschiedenen Organisatoren. Das Ministerium selbst tritt
entweder als einer der Organisator oder als Patron auf. Die Werbungen sind immer auf ein
bestimmtes Publikum gerichtet; generell sind es die Experten und Interessierte an diesen
Themen. Die Werbungen sind in einen spezifischen Kontext eingebettet, der direkt mit dem
Tag der Veranstaltung zusammenhangt. Alle Werbungen sind in vordergriindigen Text und

hintergrindigem Bild einzuteilen.

Auch wenn die Werbungen hinsichtlich der Gestaltung sehr unterschiedlich sind, gibt es
jedoch hinsichtlich der Textkoharenz einige Gemeinsamkeiten. Der Chronotopos ist sehr
stark konkretisiert. In den Werbungen sind genaue Zeit- und Ortsangaben zu finden, die sich
auf die Austragung der Veranstaltung beziehen. Figuren werden in den Werbungen des
Berichts und des Vortrags genannt. Es handelt sich um Personen, die direkt mit dieser
Veranstaltung zu tun haben, d.h. Teil der Veranstaltung sind. Die Werbung zu Wildfire
benennt keine Figuren mit Namen. Es wird blo3 erwdhnt, dass Experten diese Konferenz
besuchen werden. Diese Werbungen arbeiten mit der Argumentation. Es wird festgestellt,
dass die Veranstaltung stattfindet und es wird indirekt darauf aufmerksam gemacht, bei
dieser anwesend zu sein. Da es sich um Werbungen fir etwas handelt und man die
Rezipienten von etwas Bestimmten Uberzeugen will, sind sie argumentativ ausgelegt. Es
fehlt die bloRBe Aufforderung. In den Werbungen zum Bericht und zum Vortrag wiirde der
Befehl ,Melde dich an!“ und in Werbungen zu Wildfire ,Besuche die Konferenz!“ lauten.
Diese Befehle werden jedoch nicht ausgedrtickt, weil es klar ist, dass die Interessierten an
der Veranstaltung teilnehmen werden. Die Redner der Werbungen sind sehr
unterschiedliche, wobei in den Werbungen zum Bericht und zum Vortrag immer das
Umweltministerium und Fundacién Biodiversidad auftreten, die fir die Veranstaltungen in
erster Linie verantwortlich sind. Hier ist besonders auf die Internetseite von Fundacion

Biodiversidad hinzuweisen, die darauf hindeutet, dass diese Institution mit dem Ministerium
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eng zusammenarbeitet.*® Semantisch sind die Werbungen keine typischen Werbeanzeigen,
weil sie vor allem aus Text bestehen. Die Texte sind sehr klar aufgearbeitet und gleichen
bereits mehr einem Zeitungsartikel. Dies soll bedeuten, dass sich die Uberschrift oben
befindet. Dann folgt der wichtige Textteil und nach unten hin nimmt die Wichtigkeit der
Information ab. Eine rituelle Sequenz ist nicht vorzufinden. In den Werbungen ,La Huella
Ecoldgica“ und ,La Tercera Revolucidn Industrial“ sind Isotopien vorzufinden: im ersten Fall
betrifft es den Inhalt des Berichts, und im zweiten Fall die industrielle Revolution. Die drei
Werbungen beinhalten zwei Themen. Bei dem Bericht und dem Vortrag ist das Thema
Lpresentar” und bei Wildfire ,organizar“. In den ersten beiden Féllen sieht die propositionale
Analyse somit folgendermalRen aus: S + Q + D + T + L 100%; dies steht fir: Ministerio de
Medio Ambiente und Fundacién Biodiversidad bzw. Jeremy Rifkin + prasentieren + Bericht
bzw. Wirtschaftsmodelle + am 22. und 23. Oktober 2007 bzw. 9. Oktober 2007 + in Madrid
mit einer Wahrscheinlichkeit von 100%. Bezlglich der Werbung Wildfire besteht die
propositionale Analyse aus: S+ Q +D + L + T 100% (EGMASA + organisieren + Wildfire +
in Sevilla + von 13. bis 17. Mai 2007). Die lexikalische Semantik in den drei Werbungen zeigt
keine Auffalligkeiten; einzig in der Werbung zum Bericht konnte eine Hyponymie zu dem
Begriff Analyse gefunden werden. Die Werbungen weisen weder tbertragene Bedeutungen
noch Bewertungen auf. Der Stil ist klar und niichtern. Blo3 die Werbung Wildfire beinhaltet
eine indirekte Bewertung, indem sie beinhaltet, dass diese Konferenz zum ersten Mal in
Europa stattfindet und dann sogar in Sevilla, in Spanien, wodurch herauszulesen ist, dass es

eine Anerkennung fir Spanien ist, dass die Konferenz dort stattfindet.

Auch die Kohasion der Werbungen ist ahnlich. Formal bestehen die Werbungen aus sehr
viel Text, die informationsmaRig wie ein Artikel aufgebaut sind. Die Perspektivierung stammt
von unterschiedlichen Institutionen. Bei dem Bericht gibt es die Perspektive der Regierung,
des Ministeriums und der Fundacién Biodiversidad; bei dem Vortrag ist es vor allem Aula
Biodiversidad und bei Wildfire sind es die Organisatoren. Die Modalisierungen sind stets
deklarativ; jedoch gibt es Anspielungen an Imperative. Die Lexik in den ersten beiden
Werbungen steht in starkem Zusammenhang mit der Veranstaltung, d.h. es wird
Fachvokabular benutzt. Auffallig ist bei der Werbung zum Vortrag, dass die Morphosyntax
durch Gliedsatze kompliziert aufgebaut ist, was dazu flihrt, dass ein Satz acht Zeilen lang ist.
Die wichtigsten Begriffe wie huella ecolégica, andlisis, tercera revolucion industrial, incendios

forestales werden wiederholt. Kontraste innerhalb der Werbung entstehen durch Farbe, die

136 Vgl. URL: http://www.fundacion-biodiversidad.es/fbiodiversidadweb/webdinamica/inicio.do
[24.10.2008].
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sich von der grundlegenden Farbgebung abhebt. Bei dem Bericht ist es das Gelb der Logos
und bei dem Vortrag ist es das Rot der Uberschrift. Wildfire bildet durch das kraftige Rot
einen grofRen Kontrast zu anderen Seiten der Zeitung und auch zu anderen Werbungen. Pro-
Formen werden in keinen der drei Werbungen eingesetzt, was dazu fuhrt, dass Begriffe
wiederholt werden muissen, damit Verstandnis entstehen kann. Die Werbetexte bestehen
aus vielen Themen und Rhemen, die sich jeweils in einem Satz oder in mehreren Satzen
befinden. In diesen Werbungen stellt der Text einen wesentlichen Bestandteil dar, weil er
Verstandnis konstituiert. Anhand der Bilder ist das Thema der Werbung nicht erkennbar,
wodurch es einen Text bendtigt, der dies klart. Das Bild selbst ist bloRe Garnierung des

Textes.

Durch die Werbungen sollen die Rezipienten aufmerksam auf die Veranstaltungen werden.
Es soll in erster Linie darauf hingewiesen werden, dass diese stattfinden, wodurch der
potentielle Wunsch kreiert werden kann, diese zu besuchen. Die Werbungen wurden
zielgerecht eingesetzt. Die Werbungen zum Bericht und zum Vortrag wurden in der Beilage
Tierra der Zeitung abgedruckt, wodurch sie ein potentielles Publikum ansprechen. Die
Konferenz wurde durch die Werbung 6fters thematisiert, weil sie die erste ihrer Art in Europa
ist und bereits sieben solcher Konferenzen in den Vorjahren stattgefunden haben, wodurch
die Wichtigkeit dieser ersichtlich ist.

7.3.3 Anlassbezogene Werbungen

Die dritte Gruppe der Werbungen des Umweltministeriums sind sehr verschieden. Es handelt
sich um die Verlautbarung von Gewinnern von ,Premios Alimentacion Ecolbgica y
Biodiversidad 2007“, um die Verlautbarung eines Programmes fur Firmen mit dem Titel
-Emplea Verde" und eines Studiums auf einer Universitat in Madrid ,Master en Gestién y
Administracion Ambiental“. Diese drei Werbungen wurden zu unterschiedlichen Zeiten in El
Pais gedruckt und nahmen jeweils eine ganze Seite ein. Sie sind sehr unterschiedlich
gestaltet. Die Werbung der Gewinner des Preises ist in weil3, grau und schwarz gehalten.
Der Hintergrund ist wei3 und der Text ist entweder grau oder schwarz. Links ist ein Bild
positioniert, das einen Getreidehalm darstellt. Die Werbung des Umweltprogramms fir
Firmen ist vor allem griin und weil3 gehalten. Es besteht aus einem grinen und einem
weil3en Hintergrund, in dem weil3er bzw. schwarzer und griiner Text geschrieben steht.
Diese Werbung beinhaltet nicht so viel Text wie die beiden anderen. Es wird ein griines Bild
cirka in der Mitte der Werbung gezeigt. Die Werbung des Studiums ist griin gehalten. Der

Text ist weil3 und in verschiedene Textfelder geordnet, die zum Teil durch eine hellgriine
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Uberschrift gekennzeichnet sind. Oberhalb des Textes befinden sich drei hellgriine Pfeile,
die nach oben deuten und die einzige graphische Darstellung sind. Allen drei Texten ist
gemeinsam, dass der Sender aus Ministerium und Fundacion Biodiversidad besteht. Die
Werbung des Umweltprogramms fur Firmen und des Studiums besitzen weitere Sender. Sie
sind in einer Zeitung zu finden, die eine grol3e Leserschaft besitzt, und zum Teil durch deren
Positionierung in der Zeitung bestimmte Rezipienten anspricht. Die beiden letzten
Werbungen wurden in der Beilage Tierra gedruckt. Aul3erdem sind sie stark kontextualisiert.
Es werden spezifische Themen an die Bevdlkerung aufgrund von Rahmenbedingungen
vermittelt. Beispielsweise muss der Umweltschutz auch von Firmen starker beriicksichtig
werden, was dazu gefiihrt, dass es nun ein Programm fir Firmen gibt, die sich dem

Umweltschutz verpflichten wollen.

Die Textkohdasion zeigt einige Gemeinsamkeiten innerhalb der Werbungen auf. Sie zeigen
einen starken Bezug zu Zeit und Ort. Es werden exakte Angaben gemacht. Die Werbung des
Umweltprogramms fiir Wirtschaft zeigt bei der ortlichen Angabe eine Ausnahme, weil kein
Ort genannt wird. Sowohl durch die Logos der Regierung und des Ministeriums als auch
durch die Internetadresse mit der Domain-Endung ,es" ist zu erkennen, dass es sich um
Spanien handelt. Die Werbung fir das Studium spricht keine Person an und beschreibt auch
keine Figuren. Die anderen beiden Werbungen beinhalten generell Begriffe wie
JLrabajadores” und ,ganaderos”. In der Werbung der Preisgewinner wird eine Figur mit dem
Namen angesprochen; eine Journalistin, die einen Preis gewonnen hat. In der Werbung des
Umweltprogramms fir Firmen stehen ,empresas“ und ,entidades" indirekt fir Personen.
Einzig die Journalistin wird als Figur nédher beschrieben, in dem man Uber sie sagt, dass sie
einen Preis gewonnen hat. Semantisch lassen sich die Werbungen in Uberschrift und
Textteil einteilen. Dies gleicht jedoch vielmehr einem Artikel als einer Werbung. Dies wird vor
allem durch die Lange des Textes signalisiert. Die Werbung des Programms flir Firmen
besitzt am wenigsten Text und gleicht durch die Kirze an Information einer Werbung. In der
Werbung der Preisgewinner ist die Isotopie des Preises vorzufinden und in der Werbung des
Studiums die des Studiums vorzufinden. Die Themen der Werbung sind sehr unterschiedlich
und sollen gemeinsam mit der propositionalen Analyse dargebracht werden. Bei der
Werbung der Preisgewinner lassen sich die Propositionen aufzeigen in: Umweltministerium +
Fundacion Biodiversidad + gratulieren + Gewinnern des Preises + 2007 mit einer
Wahrscheinlichkeit von 100%. Generell ist allen diesen Werbungen folgender Aufbau an
Propositionen gemeinsam: S + Q + D + T 100%. Hinsichtlich der lexikalischen Semantik

weist die Werbung des Universitatsstudiums eine Hyponymie zu Studium auf.
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Hinsichtlich der Textkohasion lassen sich ebenfalls ein paar Gemeinsamkeiten zwischen den
Werbungen finden. Formal sind alle Werbungen in Uberschrift und Textteil aufgebaut, wobei
dieser in der Werbung der Preisgewinner und des Studiums in weitere thematische Teile
differenziert werden kann. Die Perspektivierung stammt hauptsachlich von Fundacion
Biodiversidad und dem Ministerium. Sie verwenden eine deklarative Modalisierung.
Bezuglich der Lexik weisen die Werbungen der Preisgewinner und des Umweltprogrammes
fur Firmen Fachvokabular auf. In allen Werbungen kommt es zu Wortwiederholungen; jedoch
am starksten bei der Verlautbarung des Studiums. Neun Worter werden hier standig
wiederholt. Dieses Ergebnis ist deckungsgleich mit der Feststellung, dass es innerhalb der
Werbungen keine Pro-Formen gibt. Die Werbungen sind alle sehr einheitlich in sich gestaltet,
wodurch kein Kontrast innerhalb der Elemente der Werbung entsteht. Auch hier macht der
Text das Verstandnis der Werbung aus. Wirde sich das Bild alleine in der Werbung
befinden, wirde man die werberische Botschaft nicht verstehen. Die Information ist durch
SchriftgroRe und Farbe hervorgehoben und ist je nach Wichtigkeit von oben nach unten
positioniert. Alle diese Werbungen sollen beim Empfénger eine Wahrnehmung fir die
Mitteilung auslosen. In der Werbung der Preisgewinner geht es um die bloRRe Feststellung,
dass es diesen Preis gibt und wer ihn gewonnen hat. Die Werbung des Umweltprogramms
fur Firmen soll diese und Arbeitgeber und Arbeithehmer dazu bringen, Gber das Programm
nachzudenken und etwaige den Wunsch der Partizipation kreieren. Derselbe Wunsch soll
auch bei der Werbung des Universitatsstudiums entstehen. Die Werbungen sind zielgerecht

sowohl innerhalb des Mediums als auch hinsichtlich des Kontextes eingesetzt.

7.3.4 Abschlief3ende Bemerkungen iiber die Werbestrategien des
Ministerio de Medio Ambiente

Es kann nun abschlie3end folgendes lber die Werbestrategien des Ministerio de Medio
Ambiente zusammengefasst werden: Das Ministerio de Medio Ambiente betreibt Werbungen
aus verschiedenen Griinden; entweder aufgrund von Kampagnen oder aufgrund von
bestimmten Anlassen; dies konnen Veranstaltungen, Berichte, Universitatsstudien,
Umweltprogramme fir Firmen etc. sein. Sofern es sich um eine Kampagne handelt, ist die
Gestaltung der Werbungen sehr einheitlich. Alle folgen einer bestimmten Linie sowohl im
Bild- als auch im Textsteil. Gehoren die Werbungen keiner Kampagne an, ist die Gestaltung
sehr verschieden. Es gibt anscheinend keinerlei Richtlinien, wie sich das Ministerio de Medio
Ambiente nach auB3en hin durch Werbungen zeigt. In den Werbungen ist immer das
Ministerium der Redner und bildet auch immer nur Teil von diesem. Oftmals tritt es
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gemeinsam mit der Regierung, Fundacion Biodiversidad oder anderen Institutionen auf. Die
Texte sind pragmatisch-kommunikativ eingesetzt, wodurch sie Argumentativitéat besitzen.
Diese wird bei dem Ministerio de Medio Ambiente nicht durch Regeln, die von Aristoteles
stammen, gebildet. Es sind weder Induktionen noch Deduktionen in den Werbetexten zu
finden. Im Beispiel der Sensibilisierungskampagne gegen Umweltschdden stellt das
Ministerium Behauptungen in den Raum, die durch Bilder veranschaulicht werden. Es
werden die Schlussfolgerungen gezogen und jeder Rezipient darf fir sich eruieren, was dies
nun fur ihn bedeutet. Das Ministerium will nicht befehlen; will keine Imperative einsetzen.
Genauso verhdlt sich dies auch bei den anderen Werbungen. Das Ministerium geht
Imperativen aus dem Weg und formuliert Feststellungen. Auch bei der Abhaltung von
Veranstaltungen durfen die Empfanger fir sich herausfinden, was sie nun mit diesem
Wissen tun. Indirekt spielen alle Werbungen mit Imperativen wie ,Verschwende kein
Wasser!®, ,Besuche die Veranstaltung!“. Da diese indirekt an die Empfanger vermittelt
werden, kénnen diese erfahren, was das Ministerium von ihnen mdchte. Die Perspektive des
Ministeriums ist stets deklarativ. Es wird kein Wir formuliert, dass sich auf das Ministerium
bezieht und einen Befehl ausdriickt. Die Werbetexte werden ohne offensichtliche
Bekanntgabe des Senders formuliert. Jedoch ist aufgrund der Logos der Institutionen Klar,
wer der Redner ist. Werbungen sind sehr schlicht und niichtern gehalten und sind stark in
einen Kontext eingebettet. Es sind kaum stilistische Figuren vorzufinden. Die Werbungen
des spanischen Umweltministeriums bestehen zumeist hauptsachlich aus Texten. In der
Kampagne ,El Total es lo que cuenta“ werden verstarkt Bilder verwendet. Diese deuten
bereits die Themen der Werbungen an, jedoch werden diese durch die Information im Text
verstandlicher. Bei allen anderen Werbungen ist das Bild nur Garnierung der Werbung. Sie
kénnen durch ihre schlichte Gestaltung die Werbebotschaft nicht vermitteln bzw. lasst sich
diese nicht einmal ansatzweise erahnen. Zum Beispiel das Bild eines leeren Plastiksackes,
der im Meer schwimmt, verursacht in den Empfangern den Gedanken, dass dieser nicht
dorthin gehért und dass das Meer dadurch verschmutzt wurde. Kohasion und Koharenz
beeinflussen sich in den Werbungen. Informationen werden hierarchisiert, positioniert und
hervorgehoben durch sowohl grafische als auch semantische Gestaltung. Allgemein
formuliert, wollen die Werbungen Wahrnehmung fir etwas erreichen; u.a. fir den

Umweltschutz, flr eine Veranstaltung, fir ein Studium.

Aus diskurstheoretischer Sicht kann vordergriindige Macht des Ministeriums nicht festgestellt
werden. Das Ministerium will etwas von der Bevolkerung, aber es bleibt dieser tiberlassen,
ob sie sich nach den Handlungswiinschen richtet oder nicht. Hier muss vor allem darauf
hingewiesen werden, dass das Ministerium hinsichtlich des Umweltschutzes auf die

Bevolkerung angewiesen ist. Es kann - so oft es will — Folgen von Handlungen aufzeigen
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und diese bewerten, aber die Bevoélkerung muss von sich aus, diese in ihre Verhaltensweise
aufnehmen. Um die Umwelt zu schitzen, ist das Ministerium auf die Bevélkerung
angewiesen. Hier besteht eine gegenseitige Macht: einerseits kann das Ministerium
Handlungswiinsche geben, andererseits muss die Bevélkerung diese auch einhalten. Die
Macht ist somit hier in der Waage. Jedoch muss hier angemerkt werden, dass das
Ministerium das Thema des Umweltschutzes setzt und auch von der Bevélkerung verlangt,
der Umwelt gegeniber richtig zu handeln. Hier hat Macht somit in erster Linie einen modalen
Aspekt, denn das Ministerium mochte etwas. Dieses Mochten kann als Sagen aufgefasst
werden. Wer das Sagen hat, hat die Macht. Somit kann dieser modale Aspekt als Form des
dynamischen anerkannt werden. Bei der Verlautbarung von Veranstaltungen ist Macht von
Seiten des Ministeriums auch durch einen modalen Aspekt gekennzeichnet. Das Ministerium
mochte, dass die Bevolkerung etwas besucht (einen Vortrag, eine Konferenz, ein Studium)

oder eine Leistung anerkennt.

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht ist zu sagen, dass der Einsatz der Printmedien
sehr gut genutzt wurde. Sie haben eine grof3e Reichweite und die Werbungen kénnen somit
viele Personen erreichen. Vor allem der Einsatz einer Gratiszeitung ist sehr effektiv, weil
diese von vielen gelesen wird. Abhangig von der farblichen Gestaltung der Medien selbst,
wurden die Farben in den Werbungen konzipiert. Dies fuhrt naturlich auch zu einer
Aufmerksamkeit von Seiten der Rezipienten, weil die Werbung in Kontrast zum restlichen
Medium steht. Sobald Aufmerksamkeit fir die Werbung entsteht, kann diese auch beginnen,

Wirkungskraft zu entwickeln.

Wenn man die Werbungen psychologische betrachtet, ist der Nicht-Gebrauch von
Imperativen sehr auffdllig. Dadurch dass keine Imperative verwendet werden, keine
Handlungen gefordert werden, wird der Handlungsspielraum der Empfanger auch nicht
eingeschrankt, d.h. es kommt zu keiner Reaktanz. Dies kann mitunter die richtige Strategie
fur den Umweltschutz sein, weil man will, dass die Bevolkerung, rucksichtsvoll mit der
Umwelt umgeht. Es kann natirlich auch sein, dass diese Werbung dissonant zu
herrschenden Meinungen in den Rezipienten ist und diese somit der Werbebotschaft keine
Beachtung schenken. Klar ist, dass eine Werbung, und sei es, dass sie Teil einer Kampagne
ist, keine sofortige Veranderung des Bewusstseins gegeniiber dem Umweltschutz und damit

verbundene Handlungsweisen veréandern kann.
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7.4 Werbestrategien des Ministerio de Sanidad y Consumo

Das Ministerio de Sanidad y Consumo hat im Jahr 2007 in El Pais und Qué! sechzehn
Werbungen verdffentlicht. Finfzehn Werbungen stammen aus Kampagnen, die das
Ministerium im 2007 ins Leben gerufen hat. Die Werbungen kénnen aufgrund ihres Themas
in verschiedene Gruppen geteilt werden: erstens, sechs Werbungen, die Kinder und
Jugendliche betreffen und zum Teil mehrere Male in den Printmedien gezeigt werden;
zweitens, vier Werbungen in ihrer Werbebotschaft etwas Uber Gesundheit vermitteln;
drittens, drei Werbungen, die das Thema Aids behandeln; viertens, zwei Werbungen, die
ebenfalls eine Werbekampagne darstellen, sich aber zu den oben genannten Kategorien
nicht zuordnen lassen; und funftens, eine Werbung, in der das Ministerium als Patron auftritt.
Alle diese Werbungen wurden in den Printmedien El Pais oder Qué! wahrend des ganzes
Jahres 2007 gefunden. Die thematische Einteilung der Werbungen soll nun bei der weiteren

Analyse beibehalten werden.

7.4.1 Werbungen mit dem Thema Kinder und Jugendliche

Die Werbungen mit Thema Kinder und Jugendliche beziehen sich auf Kleinkinder bis hin zu
18-Jahrigen. Die Werbeslogans sind: ,No dejes que tu hogar sea un lugar peligroso®, ,Esta
nifia fuma un paquete al dia”, ,Despierta, desayuna“, ,No siempre son los hijos de los demés
gue se emborrachan los fines de semana” und ,Cocaina - ¢Se lo vas a dar todo?”". Die
Werbungen befinden sich mehrheitlich in El Pais und sind eine Seite oder eine halbe Seite
grof3. Bezuglich der Werbung ,No siempre son los hijos de los demés que se emborrachan
los fines de semana“ gab es am 2.September 2007 in El Pais Semanal auch eine zweiseitige
Broschire tGiber Jugendliche und ihren Alkoholkonsum. Diese handelt von Fakten und Folgen
Uber Alkoholkonsum bei Jugendlichen. Die graphische Gestaltung aller dieser Werbungen ist
sehr unterschiedlich. Die Werbung fir ein sicheres Heim fur Kinder besteht aus einem
grofRen Bildteil, der ein Kind beim Hinaufklettern einer Leiter zeigt. Im Bildteil befindet sich
der Slogan. Darunter befindet sich ein weil3er Balken, in dem Text geschrieben steht und
drei Bilder positioniert sind, die weitere Gefahren fur Kinder, wie zum Beispiel eine
Steckdose, zeigen. Generell ist die Anzeige sehr kihl gehalten. Die Farbe wei3 dominiert.
Die Logos des Ministeriums und der Regierung sind in der rechten unteren Ecke positioniert.
Die Werbung, die sich damit beschaftigt, dass Kinder Zigarettenrauch ausgesetzt sind,
beinhaltet in der Mitte das Foto eines Madchens, das die Rezipienten direkt ansieht.
Darunter befinden sich der Slogan und ein Textfeld. Als Abschluss der Werbung werden drei

Bilder von Kindern gezeigt, die Rauch ausgesetzt sind. Dartber befinden sich in blau und rot
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Handlungsaufforderungen: ,Elige espacios sin humo. Por lo que mas quieras.” Rechts davon
befinden sich das Logo des Ministeriums und darlber ein blaues Hinweisschild mit dem
Zeichen fur Einfahrt verboten, weil es sich um eine Einbahnstrale handelt. Darunter steht in
weild und schwarz ,espacio sin humo" geschrieben. Hier ist die Werbung vor allem durch den
grol3en weil3en Hintergrund gekennzeichnet. Die Werbung fur gesundes Frihsttck fur Kinder
zeigt links einen grolden Wecker, in dessen Ziffernblatt gesundes Frihstiick abgebildet ist.
Rechts davon befindet sich in einem gelben Feld Text in rot und schwarz. Dieser ist sehr
klein geschrieben. In diesem Textfeld steht in schwarzen Buchstaben als Abschluss des
Textes der Name der Kampagne ,Prevencién de la obesidad infantil* geschrieben. Darunter
befinden sich die Logos der Regierung, des Ministeriums und der spanischen Agentur fir
Gesundheit der Lebensmittel. In der linken unteren Ecke befindet sich das Logo von der
Einrichtung Estrategia Naus, die sich um gesundes Essen kiimmert. Der Slogan ,Despierta,
desayuna“ befindet sich in der rechten oberen Ecke und ist in gro3en weil3en Buchstaben
geschrieben. Generell ist die Anzeige sehr bunt gehalten. Die Werbung bezuglich
Alkoholkonsum von Jugendlichen zeigt ein junges Madchen, das die Rezipienten verzweifelt
und ein klein wenig traurig ansieht. Der Slogan befindet sich in der Mitte in einem gelben
Textfeld und ist in schwarzen Grol3buchstaben geschrieben. Darunter ist schrdg ein
schwarzes Textfeld positioniert, in dem in gelben Buchstaben ,Habla con tus hijos.”
geschrieben steht. Unten befindet sich ein schwarzes Feld, in dem sich in gelb weitere
Information befindet. Rechts befinden sich die Logos der Regierung und des Ministeriums,
darunter steht die Internetadresse des Ministeriums. In der rechten unteren Ecke befindet
sich zusatzlich noch das Logo von Aede (Agencia de editores de diarios espafioles). Die
Werbung wird vor allem durch die gelben und schwarzen Textfeldern bestimmt. Die zwei
Werbungen bezlglich des Kokainkonsums sind sehr ahnlich gestaltet. Sie bestehen aus
einem schmalen schwarzen Balken links, in dem vertikal in grauen GroRRbuchstaben
.cocaina“ geschrieben steht. In der Mitte befindet sich ein Bildteil und rechts ein Textteil, der
in einem schwarzen Feld steht und in weil3 geschrieben ist. Die Bildteile sind sehr
interessant gestaltet. Sie zeigen verschiedene Personen. Jedoch ist nur von einer Person
das Gesicht zu erkennen; es handelt sich immer um denselben Jungen. Die Kopfe und
Oberkorper der anderen Personen sieht man nicht, weil dieser Teil weggerissen wurde; man
sieht darunter das zerrissene Papier, das noch an dem Bild héngt. Das dahinterliegende
Feld ist schwarz und in gelb steht ,Quiere arrancarte lo que mas quieres" geschrieben. In
einer Werbung sieht man einen Schulgang und einen nicht zu erkennenden Jungen und ein
nicht zu erkennendes Madchen zusatzlich. In der anderen Werbung sieht man eine
Turnhalle, ein Basketballfeld und drei Burschen, die nicht zu erkennen sind. Das Textfeld
beinhaltet in kleiner Schrift weitere Information, wobei sechs Zeilen fett gedruckt sind. Diese

Zeilen stellen eine Aufzéhlung von allen Dingen dar, die der Konsum von Kokain dem
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Konsumenten nimmt; wie seine Zukunft, seine Erinnerungen, seine Familie. Darunter
befindet sich ein rotes Feld, in dem die Logos der Regierung, des Ministeriums und der
Institution PNSD ,Plan nacional sobre drogas“ positioniert sind. In diesem Feld steht in
hellrot nochmals ,cocaina® geschrieben und die Internetadresse von PNS ist abgeduckt. Das
Bild und die beiden Textteil werden durch den Slogan verbunden. Diese besteht aus einem
schwarzen Feld, das weil3 umrahmt ist und in dem Kokain in wei3 geschrieben steht.
Darunter befindet sich ein weil3es Feld, in dem in schwarz ,¢Se lo vas a dar todo?* steht. Die
Werbungen werden vor allem durch den abgerissenen Bildteil und der Farbe Schwarz
gepragt. Alle Werbungen, abgesehen von dem gesunden Frihstick fur Kindern und dem
Konsum von Kokain, wurden wiederholt; die Werbung beziiglich des Alkoholkonsum wurde
am oftesten wiederholt: genauer gesagt sieben Mal in den Printmedien gezeigt. Der Sender
der Werbungen ist immer das Ministerio de Sanidad de Consumo; desweiteren in den
meisten Fallen die Regierung. Zusatzlich gibt es auch noch andere Sender wie PNSD oder
Estrategia Naos. Die Werbungen befinden sich in weit verbreiteten Medien und zum Teil
unterschiedlich gro3 und an verschiedenen Tagen vertffentlicht. Die Empfanger der
Werbungen sind klar einzugrenzen: in der ersten Werbung, Eltern, Erziehungsberechtige
und Personen, die auf Kinder aufpassen; in der zweiten Werbung, ebenfalls Eltern,
Erziehungsberechtigte und Personen, die Kinder dem Zigarettenrauch aussetzen; in der
dritten Werbung, alle diejenigen Personen, die Kindern Frihstick zubereiten; in der vierten
Werbung, Eltern von 14- bis 18- Jahrigen Kindern; und in der funften und sechsten Werbung
Jugendliche. Alle diese Werbungen stellen eine Kampagne dar und beinhalten somit einen
konkreten Kontext. Die Kampagnen tragen die Titel: ,Accidentes infantiles”, ,Riesgos para la
salud de la infancia y humo de tabacao”, ,prevencion obesidad infantiles”, ,alcohol y menores”

und ,prevencién consumo cocaina”.**’

Hinsichtlich der Textkoharenz weisen die Werbungen sowohl Gemeinsamkeiten als auch
Unterschiede auf. Die Werbungen beziglich Sicherheit im Heim, Rauchen vor Kindern und
Kokainkonsum beinhalten keine zeitlichen Angaben, wodurch ausgedriickt werden soll, dass
die Handlungswiinsche von Seiten des Ministeriums immer gelten sollen. Hingegen gibt es in
den Werbungen bezuglich gesundem Frihstick und Alkoholkonsum von Jugendlichen
genaue Zeitangaben. Sie beziehen sich auf die Morgenstunden bzw. auf die Wochenenden,
wodurch klar einzugrenzen ist, wann ein bestimmtes Verhalten von Seiten der Bevolkerung
gewunscht ist. Die Werbungen beziglich Sicherheit, Zigarettenrauch und gesundem
Frihstick weisen klare Ortsangaben auf, wodurch der Handlungsspielraum limitiert wird. Es

137 Vgl. URL: http://www.msc.es/campannas/campanas07/home.htm [26.10.2008].
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wird den Rezipienten mitgeteilt, wo bestimmtes Verhalten zu zeigen ist. Hingegen beinhalten
die Werbungen des Alkohol- und des Kokainkonsums keine Ortsangaben, weil man tberall
diese Substanzen zu sich nehmen kann. Die Bilder in den Werbungen Uber den
Kokainkonsum sollen einen Eindruck geben, wo die Auswirkungen des Kokains zuschlagen
kénnen. Die Figurenkonstellationen in allen diesen Werbungen sind sehr interessant. In der
Werbung zur Sicherheit wird ein Du angesprochen und diesem wird ein Befehl gegeben. Es
lasst sich hier sagen, dass es von dem Ministerium und der Regierung angesprochen wird.
Der Sender driickt eine Sorge gegeniber einem Dritten aus. Da der Rezipient das Problem
bzw. die Gefahr nicht erkennt, muss ihm dies von Seiten des Senders mitgeteilt werden. Die
Bilder zeigen Gefahren fir Kinder auf, wenn sich keine Person bei ihnen befindet, die sich
um sie kimmert. In der Werbung Uber Zigarettenrauch wird ebenfalls ein Du von Seiten des
Senders, des Ministeriums, angesprochen und ihm wird ebenfalls ein Befehl mitgeteilt. Auch
hier kimmert sich der Sender um einen Dritten und macht das Du auf seine negativen
Verhaltensweisen aufmerksam. Ebenso in der Werbung beziiglich des gesunden Friihstiicks
lasst sich dieselbe Figurenkonstellation erkennen. Die Positionierungen der Figuren lassen
erkennen, dass sich die Kinder noch nicht um sich selbst kimmern kdénnen und daher ihr
Wohl in den Héanden der Eltern, Erziehungsberechtigen liegt. Da aber diese negative
Handlungen vollziehen, missen sie von Seiten einer Institution darauf aufmerksam gemacht
werden. In der Werbung Uber den Alkoholkonsum von Jugendlichen wird das Du
aufgefordert, mit den Kindern zu sprechen. Der Sender sorgt sich auch hier wieder um Dritte.
Da er selbst nicht direkt mit ihnen in Kontakt treten kann und ihnen die Negativfolgen von
Alkoholkonsum erklaren kann, befiehlt er dem Du, dies zu tun. In den Werbungen Uber
Kokainkonsum werden die Jugendlichen direkt vom Ministerium angesprochen. lhnen wird
kein Befehl mitgeteilt, sondern sie sollen durch eine Frage zum Nachdenken angeregt
werden. Das Ministerium sorgt sich um die Jugendlichen und beflrchtet, dass diese die
Gefahren des Kokains unterschatzen. Deswegen stellt es die Folgen fest und fragt sie, wie
weit sie fir Kokain gehen wirden. Den Jugendlichen ist es somit selbst Uiberlassen, eine
Schlussfolgerung fir sich zu ziehen. Abgesehen von dieser Werbung arbeiten alle
Werbebotschaften mit einer Argumentation. Die Argumentativitat besteht in allen diesen vier
Werbungen aus einer Deduktion und einem oder mehreren Syllogismen. In den Werbungen
zur Sicherheit und tber den Alkoholkonsum wird Pathos zur Uberzeugung benutzt. Der
Redner, das Ministerium und die Regierung Spaniens, appellieren an die Geflihle des
Angesprochen, der Eltern, der Erziehungsberechtigen. Diese Personen winschen den
Kindern keine Negativfolgen von Handlungsweisen und es wird an die Angst um die Kinder
appelliert. Die Hauptpropositionen bestehen aus der Feststellung, dass das Heim eines
Kindes sicher sein muss, bzw., dass Alkoholkonsum Gehirnschadigungen verursachen. Die

Nebenproposition bezieht sich auf die Tatsache, dass man auf Kinder aufpasst bzw. dass
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Jugendliche Alkohol trinken. Die Schlussfolgerung ist, Unfélle von Kindern zu vermeiden
bzw. mit den Kindern tber Alkohol und seine Folgen zu sprechen. In den Werbungen Uber
Zigarettenrauch und Uber gesundes Frihstick arbeitet der Redner, das Ministerio de
Sanidad y Consumo, mit der Logik, um die Angesprochene, Eltern, Erziehungsberechtige,
von einer Handlungsweise zu Uberzeugen. Es werden ihnen Grinde genannt, wie zum
Beispiel mit gesundem Frihstick steigt die Leistungsfahigkeit des Kindes oder passives
Rauchen fuhrt zu verheerenden gesundheitlichen Folgen, damit die Angesprochenen, eine
bestimmte Handlung vollziehen bzw. vermeiden. Beziiglich der Deduktion soll hier erwahnt
werden, dass die Werbung Uber Zigarettenrauch, zwei Syllogismen verwendet. Diese enden
zum einen in der Folgerung, dass man rauchfreie Platze fir sein Kind wahlt, zum anderen in
der Schlussfolgerung, dass man mehr rauchfreie Platze haben will. Die Werbungen Uber
Kokainkonsum beinhalten keine Argumentativitdt, sondern stellen vielmehr eine Reflexion
dar. Durch die Formulierung der Frage sollen die Angesprochenen, die Jugendlichen, zum
Nachdenken von Seiten des Redners, des Ministerium, der Regierung und der Behdrde
PNSD, angeregt werden. Semantisch betrachtet, beinhalten alle diese Werbungen einen
klar zu erkennenden Slogan. Desweiteren vermitteln die Bilder einen ersten Eindruck des
Themas und schaffen es, bei den meisten Werbungen — abgesehen von der Werbung tber
das gesunde Frihstick — festzuhalten, wie die Negativfolgen eines Verhaltens aussehen
konnen. In den Werbungen tber Frihstick und Alkohol sind rituelle Sequenzen vorhanden.
Das gemeinsame Frihsticken aller Familienmitglieder besitzt ein feierliches Element, weil
oftmals keine Zeit fir ein gemeinsames Frihstick herrscht und dieses meistens nur
sonntags stattfindet. Durch diese Besonderheit wird der Akt des Frihstiickens zelebriert.
Alkohol trinken ist ein Ritus, weil es ebenfalls ein feierliches Element beinhaltet und der
Sinnesberauschung dient. In den Werbungen Uber Sicherheit, Zigarettenqualm und Kokain
sind Isotopien bezlglich der Gefahren von Handlungen vorzufinden. In diesen Werbungen
werden die Gefahren fur Dritte oder flr sich selbst hervorgehoben. Alle Werbungen
beinhalten unterschiedliche Analysen der Propositionen. In der Analyse sind immer ein
Subjekt, eine Qualitat und unterschiedliche Wahrscheinlichkeiten vorhanden. Die
Propositionen der Werbung zu Zigarettenrauch bestehen aus: Du + haben + Kind 100%. Du
+ wahlen + Raum 100%. Raume + haben + Rauch 0%. In den Werbungen sind Hyponymien
zu Gefahren von negativen Handlungen und zu gesundem Fruhstick vorhanden. Die
Werbebotschaften beinhalten auch teilweise Ubertragene Bedeutungen. Die Werbung Uber
Zigarettenqual erregt Aufmerksamkeit, weil im Slogan steht, dass das Mé&dchen eine
Packung Zigaretten raucht. Jedoch ist hier nicht aktives sondern passives rauchen gemeint.
Das gesunde Frihstick wird in der Werbung mit einem guten Frihstiick gleichgesetzt. Die
Kombination der Adjektive gesund und gut ist in vielen gesundheitlichen Aspekten

vorzufinden, weil Menschen eher dazu geneigt sind, etwas zu essen, was gut ist, im Sinn
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von hervorragendem Geschmack, als etwas was gesund ist. Das Wort gut zielt weniger auf
positive Aspekte fir den Kérper als auf das Schmecken einer Speise oder eines Getranks.
Auch Bewertungen von Verhalten lassen sich in den Werbebotschaften vorfinden. In der
Werbung Uber Alkoholkonsum wird den Eltern bzw. Erziehungsberechtigen mitgeteilt, dass
es nicht immer die anderen Kinder sind, die sich betrinken. Oftmals ist es schwer zu glauben,
dass das eigene Kind gegensatzlich zum eigenen Wohl handelt. Dies wird bestritten und die
Eltern sind der Meinung, dass andere Kinder schlecht handeln. Durch diesen Slogan werden
sie jedoch aus dem Traum gerissen. In der Werbung Uber Zigarettenqualm wird das
Rauchen als schéadlich dargestellt und Raucher zwingen Nicht- Raucher, ebenfalls zu
rauchen. Jemanden zu etwas zu zwingen, was negative Handlungen mit sich bringt, wird
grundsatzlich als verwerflich und schlecht eingestuft. In der Werbung Uber den Konsum von
Kokain gibt es keine Bewertungen, was dazu fihrt, dass die Angesprochenen ohne

Einflussnahme des Senders die Mdglichkeit zur Reflexion des Gesagten haben.

Alle diese Werbungen sind sich bezuglich der Textkoh&sion mitunter &hnlich. Die
Werbebotschaften erhalten die Perspektivierung des Ministeriums und mitunter weitere
Sender. Die Modalisierungen schwanken in den meisten Féllen zwischen deklarativ und
imperativ. Interessant ist, dass in der Werbung bezlglich des Rauchens der Sender dem
Angesprochenen sagt, was dieser zu wollen hat. Hinsichtlich der Prosodie gibt es kaum
Besonderheiten in den Werbungen. Zumeist ist sowohl die Lexik als auch die Morphosyntax
klar verstandlich. Jedoch benutzt der Sender mitunter Fremdwdrter, um dadurch sein Wissen
und seinen Expertenstatus zu demonstrieren. Die zentralen Begriffe der Werbungen wie
peligro, humo, desayuno oder hijos werden stets wiederholt, um deren Bedeutsamkeit zu
vermitteln. Die Werbungen sind in sich sowohl sprachlich als auch bildlich sehr stimmig
konzipiert. Vor allem in den Werbungen Uber Kokain und gesundes Frihstlick lassen sich
viele Pro- Formen finden. In die Werbungen ist der Gehalt des Textes sehr gro3. Damit
jedoch der Textteil fur eine Werbung nicht zu viel wird, werden die Satze durch Pro-Formen
verkirzt. Die Texte und Bilder der Werbungen sind stets aufeinander abgestimmt. Das Bild
vermittelt den ersten Eindruck, wodurch Aufmerksamkeit erregt werden soll. Die Texte bilden
das Thema der Werbung und beinhalten Verhaltenswiinsche. Die Informationsteile in den
Werbungen sind stets durch Farbe und GroRRe hervorgehoben, wodurch der wichtigste Teil

der Information klar zu erkennen ist.

In den meisten der hier vorgestellten Werbungen sollen die Empfanger, etwas Gutes fir
Kinder tun. Mitunter kann die Botschaft von Seiten der Angesprochenen zurlickgewiesen
werden, weil sie auf Fehler und Versdumnisse in ihrem Verhalten nicht hingewiesen werden

wollen. Alle diese Werbebotschaften verfolgen das Ziel, die Empfanger wachzuritteln und
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auf ein Problem hinzuweisen. Das Ministerium verlangt in den Werbebotschaften stets eine
Handlung von den Rezipienten; zum Beispiel auf Kinder aufzupassen, mit ihnen tber Alkohol
zu sprechen oder bloR Uber den Konsum von Kokain nachzudenken. Da die Aufnahme an
Information bei den Rezipienten der Medien gering ist, sind die Werbungen so konzipiert,
dass in kirzester Zeit durch ein Bild oder durch den Slogan die Botschaft vermittelt werden

kann.

7.4.2 Werbungen mit dem Thema Gesundheit

Die vier Werbungen mit Thema Gesundheit erértern zwei Themen: einerseits, gesunde bzw.
gute Gewohnheiten, und andererseits, den Konsum von Antibiotika. Die Werbeslogans
lauten: ,¢,Un habito saludable?”, ,alimenta tus buenos habitos” und ,pueden dejar de curar”.
Die Werbungen befinden sich in ausgewogenem Maf3 sowohl in El Pais als auch in Qué!.
und sie sind stets eine halbe Seite groR. Die graphische Gestaltung ist aufgrund der
thematischen Schwerpunkte zum Teil unterschiedlich und ist sich wiederum auch &hnlich. In
den ersten beiden Werbungen befindet sich jeweils links ein Bild und rechts ein Textfeld,
dass einleitende Satze und mehrere Aufzéhlungspunkte beinhaltet. In der rechten unteren
Ecke befinden sich die Logos des Ministerio de Sanidad y Consumo und der Regierung.
Darunter ist die Internetadresse des Ministeriums geschrieben und oberhalb bzw. links
neben den Logos steht ,Estrategias en salud“ in schwarz geschrieben. In der ersten
Werbung besteht der Bildteil aus funf verschiedenen Bildern. Das gréf3te Bild, das oben
positioniert ist, zeigt eine Frau auf einem Fahrrad. In diesem Bild befindet sich auch der
Slogan, der in weil3 geschrieben ist. Darunter befinden sich vier kleinere Bilder, die
verschiedene Handlungen zeigen, die mit Gesundheit zu tun haben; wie Blutdruck messen,
einen Apfel essen. Die vier Bilder nehmen die gesamte Breite der Seite ein, wodurch der
Textteil nach seitlich links und nach unten durch Bilder begrenzt wird. Der letzte Satz des
Textes ist rot angeschrieben und neben diesen befindet sich ein Apfel, von dem abgebissen
wurde. Der Biss gleicht einem Herzen. In der linken unteren Ecke steht in beiden Werbungen
in schwarzen GroRBbuchstaben ,Campafia de prevencion de enfermedades cardio y
cerebrovasculares” geschrieben. Die zweite Werbung zeigt als einziges Bild den Apfel, von
dem abgebissen wurden und dessen Biss wie ein Herz aussieht. Der einzige Satz in Rot ist
hier etwas gré3er geschrieben. Die beiden anderen Werbungen, die denselben Slogan
bilden, sind sehr ahnlich aufgebaut. Es gibt ein gro3es Bild, das mehr als die Halfte der
Werbung einnimmt. Der Hintergrund des Bildes gleicht einem karierten Heft oder Block,
bestehend aus umweltfreundlichem Papier. Der Slogan ist quer positioniert, steht in einem

rot umrandeten Feld und beinhaltet rote Grof3buchstaben. Darunter bzw. rechts davon
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befindet sich eine Packung Antibiotika mit einem Teil Verpackung der Pillen bzw. ein
Flaschchen Antibiotika mit einer Spritze. Rechts bzw. links davon stehen in Rot in vier Zeilen
Grinde, warum Antibiotika nicht wirken. Darunter befindet sich ein weilRes Feld. Diese
besteht links aus dem Bild einer Arztin bzw. eines Arztes, der ein Kind untersucht, einem
Text, der aus zwei roten und vier schwarzen Zeilen besteht und aus rechts den Logos des
Ministeriums und der Regierung. Links davon steht in rot ,Usandolos bien hoy, mafiana nos
protegeran“ und darunter steht die Internetadresse des Ministeriums geschrieben. Sender
der Werbungen sind in allen Werbungen das Ministerium fiir Gesundheit und Konsum und
die Regierung Spaniens. Die Werbungen wurden zu unterschiedlichen Zeiten in
unterschiedlichen Medien verdffentlicht, wodurch sie eine grof3e Anzahl an Empfanger
erreichen kénnen. Zielgruppe der Werbungen ist die gesamte Bevolkerung, weil diese
Themen jeden betreffen. Die Werbungen sind entweder Teil der Kampagne ,Camparfia de
prevencion de enfermedades cardio y cerebrovasculares oder Teil der Kampagne

JAntibioticos: uso responsable*.**®

Hinsichtlich der Textkoharenz lassen sich verschiedene Aspekte betonen. Die Werbungen
uber Gewohnheiten beinhalten keine Angaben hinsichtlich des Chronotopos. Die
Werbebotschaften zu Antibiotika beziehen sich zeitlich auf heute und morgen. In beiden
Fallen ist jedoch klar, dass die werberischen Botschaften zeitunabh&ngig gultig sind. Die hier
gewunschten Handlungsweisen sind immer einzuhalten. Es gibt keine Ortsangaben; einzig
durch die Abbildung des Wappens von Spanien und dem Namen Spanien im Logo der
Regierung ist zu erkennen, dass es sich um in Spanien veroffentlichte Werbungen handeln.
Es kann somit festgestellt werden, dass die Werbebotschaften auch hinsichtlich des Ortes
keine Begrenzungen erfahren. In allen Werbungen gibt es jemanden, der spricht. Dieser
kann als Ministerium und als die Regierung identifiziert werden. Durch die Verwendung von
Imperativen ist offensichtlich, dass ein Du angesprochen wird. Dieses Du beinhaltet die
gesamte Bevolkerung. Hier ist eine Lehrer — Schiiler Beziehung zu erkennen, weil der
Sender dem Rezipienten, etwas mitteilt, was er eventuell bis dato noch nicht gewusst hat,
und was fur ihn eine Lehre sein soll. Die Bevolkerung wird hier in ihrem Verhalten von Seiten
des Ministerio de Sanidad y Consumo und von Seiten der Regierung belehrt. In den ersten
beiden Werbungen sind in den Bilder Personen zu erkennen, die das gewlinschte Verhalten
demonstrieren. In den anderen beiden Werbungen werden Experten gezeigt, die darauf
verweisen sollen, dass die Medizin hinter dieser Behauptung steht. AuRerdem gelten sie als
Experten auf diesem Gebiet, wodurch die Werbebotschaft an Glaubwirdigkeit gewinnt. Die

138 vgl. ebenda.
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Werbetexte sind pragmatisch-kommunikativ ausgerichtet, weil sie etwas argumentieren
wollen. Die Argumentation besteht immer aus dem Sender des Ministeriums und der
Regierung und aus dem Empfanger, der Bevdlkerung. Aufgrund der Aufzdhlung von
logischen Grinden sollen die Empfanger von einer Handlungsweise Uberzeugt werden. Die
Argumentativitat besteht aus einer Deduktion, die sich aus einem Syllogismus
zusammensetzt. Die ersten Propositionen stellen ein bereits bekanntes Wissen dar; wie zum
Beispiel, dass Antibiotika Menschen vor Krankheiten schitzen. Die zweite Proposition
bezieht sich stets auf negative Folgen von Handlungen. Die Conclusio besteht jeweils aus
der gewiinschten Handlungsweise; zum Beispiel: ,Verwende Antibiotika richtig!“. In den
ersten beiden Werbungen bezieht sich das Isotopienetz auf gesunde Angewohnheiten und in
den anderen auf medizinische Fachbegriffe Gber die Einnahme von Antibiotika. Somit heben
alle Werbungen die wichtigsten Informationsteile durch die Isotopie hervor. Obwohl die
Themen der Werbungen sehr unterschiedlich sind, lassen sich die Propositionen immer nach
demselben Schema aufzeichnen: S + Q + D 100%. Ein Beispiel hierfir waren: Menschen +
verwenden + Antibiotika 100%. Der Arzt + bestimmen + Dosis 100%. Nicht nur die Isotopien
heben die wichtigsten Informationsteile der Werbung hervor, sondern auch die Semantik. In
den ersten beiden Werbungen lassen sich sowohl Hypnoymien fir gesunde Gewohnheiten
als auch fur Todesursachen vorfinden. Diese bilden Antithesen zu sich. In den beiden
anderen Werbungen ist jeweils eine Hypnoymie der Ursachen der Wirkungslosigkeit von
Antibiotika festzustellen. Durch den Einsatz der Hyponymien wird den Rezipienten klar, aus
welchen Teilen positives oder negatives Handeln besteht, wodurch die Handlungen Nahe zur
Realitat aufbauen. In der Werbung mit dem Slogan ,Alimenta tus buenos habitos" ist in
diesem eine Ubertragene Bedeutung zu finden. Gute Gewohnheiten kdnnen nicht erndhrt
sondern nur verstarkt und geftérdert werden. Da der Text jedoch von Ernahrung handelt,
bezieht sich das Wort ,alimenta“ vordergrindig auf die Ernahrung; wobei die guten
Gewohnheiten auf diese bezogen sind. In den Werbungen Uber Strategien zur Gesundheit
lassen sich auch Bewertungen vorfinden. In dem Text steht geschrieben, dass man bereits
die richtigen bzw. guten Gewohnheiten kennt. Durch den Einsatz von ,ya sabes” verliert die
Aufzéhlung an Verhaltensweisen durch den Einsatz von Imperativen einen kleinen Teil des
Befehlstons. Es wird quasi wiedergegeben, was die Befehle sind. Dadurch dass man die
gesunden Handlungsmdéglichkeiten bereits kennt, schrankt das Ministerium durch die
Imperative die Verhaltensfreiheit weniger ein. Die Werbungen Uber Gewohnheiten setzen die

Worter gesund und gut gleich, wodurch klar wird, dass alles, was gesund ist, auch gut ist.

Auch innerhalb der Textkohasion sind die Werbebotschaften ahnlich aufgebaut. Formal
bestehen die Werbungen immer aus einem grof3en Bildteil und einem kleineren Textteil, der

abgesehen von einem groRBen Slogan einen Kklein geschriebenen Text beinhaltet. Die
120



Werbungen stammen immer aus der Perspektive des Ministeriums und der Regierung.
Innerhalb dieser Perspektive werden die Sprechhandlungen zumeist deklarativ und in
wenigen Satzen imperativ realisiert. Alle Werbungen zeigen in der Lexik eine Tendenz zu
Fremdwortern auf, die den Status des Experten von Seiten des Ministerio de Sanidad y
Consumo und von Seiten der Regierung untermauern sollen. Auch wenn die Texte in den
beiden ersten Werbungen mitunter langer sind, beinhalten sie kaum Wortwiederholungen.
Dies spiegelt auch die Tatsache wider, dass stets neue Themen mit Rhemen eingefihrt
werden. Dass auch nur eine Pro-Form gefunden werden konnte, zeugt ebenfalls davon, dass
neue Themen mit neuen Rhemen verbunden werden. Innerhalb der beiden anderen
Werbungen kénnen sehr wohl Wortwiederholungen gefunden werden. Diese beziehen sich
vor allem auf ,antibiotica“, wodurch stets das Thema der Werbung angesprochen wird. Diese
Werbungen zeigen auch einen Kontrast. Dieser besteht darin, dass der Text im Bild in
verschnorkelter Schrift geschrieben ist. Normalerweise weisen Textfelder in Werbungen eine
klare Schrift auf. Da die werberische Botschaft in den Werbungen langer ist, werden einige
Pro-Formen verwendet und oftmals werden die Antibiotika zum Thema eines Satzes, das mit
neuen Rhemen verknipft wird. In den beiden ersten Werbungen schafft es das Bild, bereits
das Anliegen der Werbung zu prasentieren. Der weitere Text dient der Darstellung der
gewunschten Handlungsweise. In den anderen Werbungen jedoch kann das Bild
Verstandnis fur die Werbebotschaft erzeugen, sofern der Slogan als Bestandteil des Bildes
gesehen wird. Die Informationen sind in den Werbungen hierarchisiert; der wichtigste
Informationsteil steht zu Beginn. Aulerdem werden die wichtigen Aussagen durch

SchriftgréRe und Farbe hervorgehoben.

Die Werbungen beziiglich der guten Gewohnheiten sollen die Empfanger dazu bringen, auf
sich und auf ihre Gesundheit aufzupassen und gewissen Regeln fiir ein gesundes Leben in
ihren Alltag aufnehmen. Jedoch muss hier auch darauf hingewiesen werden, dass das
Thema mitunter schon geniigend in den Medien dargebracht wurden und kaum mehr auf
Aufmerksamkeit stof3t. Die Funktion des Werbetextes besteht darin, die Bevolkerung flr
dieses Thema zu sensibilisieren. Indirekt wird mit diesen Werbungen ausgedrtickt, dass das
Ministerium und die Regierung sich Sorgen um die Bevoélkerung und ihren
Gesundheitszustand machen. Die Werbungen Uber die Wirkungslosigkeit von Antibiotika
sollen in der Bevolkerung ein Aha- Erlebnis verursachen. Die ihnen dargebotene Information
soll wahrgenommen werden und in den Alltag als Handlung integriert werden. Dies soll im
besten Fall dazu fuhren, dass die Rezipienten bei einer Immunschwache unverziglich zu
Antibiotika greifen. Auch hier vermittelt die Werbung die Sorge des Ministeriums und der
Regierung betreffend eines zu hohen Verbrauchs an Antibiotika. Insgesamt soll die Werbung

Information Uber Antibiotika verbreiten. Da die Werbungen sehr oft wiederholt wurden und
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dadurch viele Rezipienten erreichen konnten, wurden sie insgesamt zielgerecht eingesetzt.
Aulerdem versuchen die Werbungen mittels viel Information und der Demonstration von

Expertenwissen, zu wirken, d.h. Einstellungen und Verhalten zu andern.

7.4.3 Werbungen mit dem Thema Geschlechtskrankheiten

Drei Werbungen des Ministerio de Sanidad y Consumo behandeln in ihrer Werbebotschaft
das Thema Geschlechtskrankheiten. Die Werbungen enthalten die Slogans: ,¢Sabes quién
actua?”, ,entre nosotros: usa preservativo “ und ,Son mas los lazos que nos unen a ti, que lo
que nos separa”. Die Werbungen sind sowohl in El Pais und Qué! verdoffentlicht worden; mit
Ausnahme der ersten Werbung, die nur in El Pais gedruckt wurde; jedoch gleich drei Mal im
Mai 2007. Die Gestaltung der Werbungen ist sehr unterschiedlich. In der ersten Werbung
gibt es keinen getrennten Bild- und Textteil. Den Bildteil kann man in zwei Ebenen trennen:
den Vordergrund und den Hintergrund. Im Hintergrund dominiert die Farbe Rot. Man kann
Umrisse von Personen erkennen, die weil3 und gelb gehalten sind. In der rechten unteren
Ecke befindet sich das Logo des Ministerio de Sandidad y Consumo und darunter steht die
Internetadresse des Ministeriums geschrieben. Im Bild steht auf der rechten Seite oben in
weillen Buchstaben: ,si no tomas precauciones ¢sabes quién actia?”. In der linken Halfte
des Bildes befindet sich ein blaues Plakat. Dieses Plakat stellt den Vordergrund des
Bildteiles dar. Die Uberschrift des Plakates in weilR und schwarz lautet ,si no tomas
precauciones ¢sabes quién actua?“. Links steht eine Auflistung von Geschlechtskrankheiten
in verschiedenen Farben; wie zum Beispiel herpes, sifilis, sida. Die Worter werden alle
schwarz umrahmt. Als vorletzes steht in dieser Auflistung in einem schwarzen Kéastchen mit
weil3er Schrift ,y la posibildad de que hoy toque* geschrieben. Darunter steht in weil und rot
.embarazo no deseado”. Auf der rechten Seite des Plakats steht in weil} ,este sabado,
domingo o cuando menos te lo esperes”, darunter steht in gelb ,En tus relaciones sexuales”
und daneben ist eine Verpackung mit gelbem lachenden Kondom abgebildet. Unten steht in
weil ,utiliza el preservativo“. Die Werbung ,Entre nostros: usa preservativo" besteht aus
einem grof3en Bildteil. Diese zeigt ist in drei Teile geteilt und zeigt jeweils einen Mannerkopf.
Oben steht in lila Buchstaben ,Entre nosotros:* und unten ,usa preservativo.“. Dieser Bildteil
nimmt zwei Drittel der Werbung ein. Darunter befindet sich ein weiles Feld, in dem in
verschiedenen Farben von Lila tUber Rot Uber Gelb Gber Grin bis zu Blau ,Campafia de
prevencion del VIH y otras infecciones de transmision sexual entre hombres que tienen
relaciones sexuales con otros hombres” geschrieben steht. In der rechten unteren Ecke
befindet sich der Hinweis ,!No sin él!“, der schwarz geschrieben ist, in einem lila Feld steht

und das ,O" bei ,no" bildet ein Kondom. Darunter befinden sich die Logos vom Ministerium
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und der Regierung. In der linken unteren Ecke befinden sich weitere Logos von FELGTB,
Coordinadora gai-lesbiana, Fundacion triangulo und colegas. In der dritten Werbung sieht
man vor allem sehr viele rote Bander, die durcheinander liegen. In der Mitte befindet sich in
einem gelben Textfeld der Slogan in schwarzer Schrift. Am Ende des Bildes befindet sich ein
weiller Balken, der die dahinter liegenden Farben erblassen lasst. In diesem ist in schwarz
geschrieben: ,Detén el sida. Unidos podemos". Darunter steht nochmals ,Detén el sida“ und
dies zusatzlich in weiteren Sprachen wie englisch, katalanisch, baskisch, russisch u.v.m
geschrieben. Darunter befinden sich drei Logos: das Logo von Onusida, von World Aids
Campaign und von der Regierung und vom Ministerium. Darlber steht links in Schwarz ,Dia
mundial del sida“ und rechts eine Telefonnummer. Alle Werbungen besitzen als Sender das
Ministerio de Sanidad y Consumo und die beiden letzten Werbungen beinhalten zuséatzlich
noch andere Sender wie die Regierung und verschiedene Institutionen. Die Werbungen
wurden in verschiedenen Printmedien gezeigt, sodass sie besonders viele Adressaten
erreichen konnen. Die erste Werbung soll vor allem junge Leser erreichen. Dies wird durch
die graphische Gestaltung klar, weil die Werbung wie ein Plakat zu einem Konzert gestaltet
ist. Die zweite Werbung bezieht sich auf homosexuelle Manner und die dritte Werbung hat
als Zielgruppe die gesamte Bevolkerung. Die erste Werbung z&hlt zur Kampagne ,Salud
sexual y jovenes: ¢sabes quién actta?*'*. Die zweite Werbung zahlt ebenfalls zu einer
Kampagne, obwohl diese auf der Homepage des Ministeriums nicht erscheint. Die dritte

Werbung steht im Kontext des Weltaidstages am ersten Dezember.

Beziglich der Textkoharenz gibt es einige Gemeinsamkeiten und einige Unterschiede
zwischen den Werbungen. Blof3 die erste Werbung gibt Angaben zum Chronotopos. Hier
bezieht sich die Ansteckungsgefahren auf Samstag, Sonntag, aber auch jeden Tag und als
Ort kann man im Bild ein Konzert erkennen. Jedoch driickt die Werbung trotz dieser
Angaben aus, dass man sich immer mit Geschlechtskrankheiten infizieren kann. Die beiden
anderen Werbungen beinhalten weder Orts- hoch Zeitangaben und driicken somit aus, dass
man sich immer und dberall mit Aids anstecken kann bzw. dass man immer und Uberall
etwas gegen Aids unternehmen kann. Alle drei Werbungen sprechen ein Du an, was vor
allem im Imperativ zu erkennen ist. In der ersten Werbung wird das Du von dem Ministerium
angesprochen. Das Du wird dadurch charakterisiert, dass es sexuelle Beziehungen hat. Es
wird ihm befohlen sich mit einem Kondom vor Geschlechtskrankheiten zu schiitzen. In der
zweiten Werbung weicht das Ministerium den drei abgebildeten Mé&nnern, die das Du

ansprechen. Dies wird vor allem durch die Verwendung des Personalpronomens ,nosotros”

139 Vgl. URL: http://www.msc.es/campannas/campanas07/home.htm [26.10.2008].
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gekennzeichnet. Es tritt ein Wir in Kontakt mit dem Du. Das Wir bezieht sich auf die drei
Manner und auf allen weiteren homosexuellen Mannern, die in ihren Beziehungen Kondome
verwenden. Das Ministerium und weitere Sender treten in den Hintergrund. Das Du ist ein
Mann und dieser hat sexuelle Beziehungen mit Mannern. Damit er sich vor Krankheiten
schitzen kann, wird ihm befohlen, ein Praservativ zu verwenden. In der dritten Werbung wird
das Du von einem Wir angesprochen. Dieses Wir kann den Sender, d.h. das Ministerium, die
Regierung und weitere Instanzen, darstellen. Das Du hat sehr viele Gemeinsamkeiten mit
anderen Menschen und unterscheidet sich nur in wenigen Punkten von ihnen. Es erhalt den
Befehl, etwas gegen Aids zu tun. In allen diesen Werbungen herrscht ein belehrendes
Verhdltnis zwischen Sender und Empfanger. Der Empfanger wird in den ersten beiden
Werbungen vom Sender belehrt, damit ihm nichts Negatives widerfahrt. In der dritten
Werbung wird eine Handlung vom Du gefordert. Alle drei Werbebotschaften sind
argumentativ ausgerichtet. In der ersten Werbung wird sowohl an Gefiihle als auch an Logik
appelliert. Das Auftreten der Krankheiten wird wie das Auftreten von Bands auf einem
Konzert gehandhabt. Die Argumentation arbeitet mit einer Deduktion und einem Syllogismus.
Die erste Proposition sagt, dass man sexuelle Beziehungen hat, und die zweite sagt, dass
man keine Geschlechtskrankheiten haben will. Die Schlussfolgerung ist, ein Kondom zu
verwenden. Dies ist auch die Folgerung in der Argumentation der zweiten Werbung, die an
die Logik appelliert. Hier wird zuerst gesagt, dass man sich mit Geschlechtskrankheiten
anstecken kann, und dann wird ausgesagt, dass Kondome davor schiitzen. In der dritten
Werbung befindet sich in der Argumentation ein Enthymem. Es wird die Behauptung
ausgelassen, dass Aids Menschen totet. Dies ist ein bekanntes Faktum, daher muss es nicht
wiederholt werden. Die zweite Behauptung ist, dass Menschen mehr miteinander verbindet
als sie trennt. Dies bezieht sich darauf, dass jeder sich mit Aids anstecken kann. Die
Schlussfolgerung ist, dass man Aids stoppen muss. Semantisch gesehen ist die erste
Werbung besonders interessant, weil Bild und Text nicht voneinander zu trennen sind. Die
beiden anderen Werbungen bestehen aus einem zentralen Slogan. In der Werbung Uber die
Verwendung von Kondomen zwischen homosexuellen Mannern macht der Slogan sofort
verstandlich, was das Thema der Botschaft ist. In der Werbung lber Aids ist nicht
unmittelbar klar, dass man Aids stoppen muss. In der ersten Werbung bezieht sich die
Isotopie auf Geschlechtskrankheiten und in der zweiten Werbung auf sexuelle Beziehungen.
Die dritte Werbung beinhaltet eine transmediale Isotopie: der Befehl Aids zu stoppen wird
durch die roten Bander, die ein Zeichen dafur sind, veranschaulicht. Die Isotopien in den
Werbebotschaften versuchen das Anliegen der Werbung zu intensivieren. Die ersten beiden
Werbungen besitzen ein sehr &hnliches Modell an Propositionen, auch wenn Sender und
Empfanger unterschiedlich sind. Im ersten Fall ist der Sender das Ministerium; im zweiten

Fall zusatzlich die Regierung und andere Instanzen. Die Empfanger der ersten Werbung sind
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vor allem Jugendliche; die der zweiten Werbung homosexuelle Méanner. Die Propositionen
sehen wie folgt aus: Jugendliche bzw. homosexuelle Manner + verwenden + Praservativ
100%. In der dritten Werbung sind die Sender Ministerium, Regierung und weiter Instanzen.
Die Empfanger sind die gesamte Bevdlkerung. Die propositionale Analyse folgt ebenfalls
dem Schema S + Q + D 100%; sie lautet: alle Menschen + aufhalten + Aids 100%. Die
lexikalische Semantik verweist in den beiden ersten Werbungen auf Hyponymien von
Geschlechtskrankheiten. In der dritten Werbung gibt es eine Synonymie zwischen Aids
aufhalten und den roten Schleifen im Bild. In der Werbung ,¢sabes quién actia?“ wird das
Wort actuar in doppelter Bedeutung verwendet: einerseits bezieht es sich auf das Vollziehen
von Handlungen und andererseits auf das Auftreten auf einer Biihne. In dieser Werbung gibt
es keine Bewertungen von Handlungen. Es wird nicht gesagt, dass man einféltig oder
nachlassig handelt, wenn man kein Préservativ verwendet. In der Werbung ,Entre nosotros:
usa preservativo” bezieht sich ,entre nostros" sowohl auf ,unter uns gesagt” als auch auf die

Tatsache, dass sie Kondome unter sich benutzen.

Hinsichtlich der Textkohasion zeigen die Werbungen einige Gemeinsamkeiten. Die
Werbungen stammen zumeist aus der Perspektive des Ministeriums; wobei jedoch die
zweite Werbung durch die drei abgebildeten Manner perspektiviert wird. Die Modalisierungen
sind sowohl imperativ als auch deklarativ. In der ersten Werbung wird zusétzlich eine Frage
geaulert. Die Prosodie der Werbungen zeigt keine Auffalligkeiten. Sowohl die Lexik als auch
die Morphosyntax sind leicht verstandlich. Die Werbungen bestehen generell aus wenig
Text. Es kommt zu keinen Wortwiederholungen, abgesehen von der ersten Werbung, und es
werden keine Pro-Formen benutzt. Da in der ersten Werbung Text und Bild nicht
voneinander getrennt werden kénnen, besteht zwischen diesen Elemente auch eine sehr
starke Beziehung. Beide konstituieren das Textverstéandnis. In der zweiten und dritten
Werbung bildet sich die Werbebotschaft erst durch den Text. Das Bild dient nur der
Garnierung der werblichen Mitteilung. Allen drei Werbungen ist gleich, dass sie
Informationen durch SchriftgréRe und Farbe hervorheben und nach ihrer Wichtigkeit

positionieren.

Fur die erste und zweite Werbung qilt, dass die Empfanger sich entweder der
Werbebotschaft bewusst werden und diese in ihr Verhalten integrieren oder aber sie lehne
diese ab und ignorieren sie vollkommen. Generell sollen die Werbungen die Adressaten
wachrutteln und ihnen die Ernsthaftigkeit ihrer Handlungen erkennen lassen. Die dritte
Werbung versucht ein Bewusstwerden fir das Thema zu schaffen und die Adressaten zu

motivieren, ebenfalls Schritte gegen Aids zu setzen. Abschlieend bleibt zu sagen, dass die
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Werbekonzepte gut durchdacht sind und durch die auf den Kontext bezogene Gestaltung die

gewilnschten Adressaten erreichen kénnen.

7.4.4 Werbungen aus weiteren Kampagnen

Die zwei Werbungen mit den Slogans ,¢Qué es lo que te corresponde?” und ,Actda contra el
calor* kénnen zu keinen Kategorien zugeordnet werden, daher bilden seine eine eigene
Kategorie an Werbungen. Die erste Werbung besteht aus der oben genannten
Fragestellung, dann werden verschiedene Bilder gezeigt, die veranschaulichen, was einem
Menschen zusteht. Darunter stehen die Feststellung, dass man nun weif3, was einem
zusteht, und der Hinweis auf ein Gesetz. Den Abschluss bildet das Logo des Ministeriums
und weitere Daten, um sich zu informieren. Diese Werbung wurde funf Mal in den Medien
gezeigt. Die zweite Werbung besteht aus einem gelben bis orangenem Hintergrund. In Blau
bzw. Weil steht oben bereits genannter Slogan geschrieben. Darunter befinden sich vier
weil3e und blaue Abbildungen mit Erklarungen, was man alles gegen Hitze tun kann.
Darunter befindet sich ein Textfeld, das aus elf schwarzen Zeilen besteht. Darunter steht
nochmals eine Handlungsaufforderung in Blau. In der Mitte unten sind die Logos der
Regierung und des Ministeriums mit dazugehoérender Internetadresse positioniert. Der
Sender der Werbungen ist in erster Linie das Ministerium und die Empféanger sind die
gesamte Bevolkerung. Die Zielgruppe wird nicht néher eingegrenzt durch die Werbung.
Diese Werbungen stellen Kampagnen dar; wobei sich erste auf das Gesetz ,Ley Mejora de
la Proteccion de los Consumidores y Usuarios” bezieht. Im ersten Fall hei3t die Kampagne

,Proteccion de consumidores y usuarios*; im zweiten Fall ,Actda contra el calor*'*°.

Die Werbungen weisen zeitliche und ortliche Angaben auf, wodurch der Handlungsspielraum
der Bevolkerung zeitlich und ortlich begrenzt wird. In beiden Werbungen wird ein Du vom
Sender, d.h. vom Ministerium angesprochen. In der ersten Werbung wird dem Du mitgeteilt,
was ihm zusteht. Im zweiten Fall werden ihm ein Befehl und weitere Handlungsschritte
mitgeteilt. Da in der ersten Werbung eine Frage gestellt wird und kein Befehl ausgedriickt
wird, scheint es sich bei diesem Text um eine Reflexion zu handeln. Jedoch wird die
Werbung pragmatisch-kommunikativ eingesetzt. Das Ministerium will informieren und will
auch, dass sich die Bevolkerung informiert und von dem Gesetz zum Konsumentenschutz

Bescheid weil3. Die Werbung enthélt somit auch Argumentativitat. In der zweiten Werbung ist

140 Vgl. URL: http://www.msc.es/campannas/campanas07/home.htm [26.10.2008].
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die Argumentation starker ausgepragt. Sie besteht darin, etwas gegen die Hitze durch
bestimmte Verhaltensregeln zu unternehmen. In beiden Werbungen ist Text und Bild
gemischt. Der Text und die Gestaltung der Werbung schaffen es, die Aufmerksamkeit der
Leser auf sich zu zeigen. Beide Werbungen benutzen in den Isotopien die bildliche
Darstellung von dem, was einem zusteht, bzw. von dem, was getan werden muss. Dies wird
auch durch die Hyponymie festgehalten. Die propositionalen Analysen sind sehr
unterschiedlich; jedoch bestehen sie immer aus einem Subjekt, einer Qualitat, einem
Destinatar und einer Wahrscheinlichkeitsangabe. Die zweite Werbung besitzt zusatzlich
noch eine Zeitangabe. Sie enthalt auch die Bewertung ,haturalmente“. Es ist klar, dass man

sich selbst und andere vor Hitze schiitzt.

Die Textkohasion sieht in den Werbungen unterschiedlich aus. Perspektiviert werden die
Werbungen stets vom Ministerium. In der ersten Werbung handelt es sich um fragende und
deklarative Sprechakte. Die zweite Werbung beinhaltet vor allem imperative
Kommunikationsakte; jedoch lasst sich auch der deklarative Modus vorfinden. Die Bilder
vermitteln den Empfangern einen ersten Eindruck der Werbebotschaft. Jedoch kann erst der
Text die Botschaft vermitteln. Informationen sind vor allem durch Farbe und Grolie
hervorgehoben. Die Adressaten sollen durch die Werbungen ein Aha-Erlebnis verspiren. Es
soll ihnen klar werden, was ihnen zusteht bzw. was sie gegen Hitze tun kénnen. Das
Ministerium verfolgt mit den Werbungen, nicht nur der Bevdlkerung gut gemeinte Ratschlage
zu geben, sondern auch eine Imagepflege, denn die Werbungen teilen indirekt mit, dass sich
das Ministerium um das Wohlergehen der Bevolkerung kimmert. Die Werbungen wurden

zielgerecht in den einzelnen Medien verwendet.

7.4.5 Ministerio de Sanidad y Consumo als Patron einer
Ausschreibung

Das Ministerio de Sanidad y Consumo konzipiert nicht nur Werbungen als Teil von
Kampagnen sondern auch anlassbezogene Werbungen. In diesem Fall tritt das Ministerium
als Patron einer Ausschreibung auf; es handelt sich um die achte Ausschreibung von Fipse.
Die Werbung besteht aus viel Text und wenig Bild. Graphisch wird die Werbung nur durch
einen tidrkisen Balken in der Mitte mit dem Abbild eines Glases mit Ampullen gestaltet.
Ansonsten ist werden nur textliche Elemente positioniert. In der linken unteren Ecke befinden
sich einige Logos, von Institutionen die fur diese Ausschreibung Patronanz tGbernommen

haben. Sender der Werbung sind die Organisatoren von Fipse; eine Abkirzung von
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~Fundacion para la investigacion y la prevencién del Sida en Espafia”. Die Werbung soll alle
Interessierte ansprechen, damit sie ein Projekt tGber Aids abgeben. Die Werbebotschaft wird
sowohl drtlich als auch zeitlich kontextualisiert und ist pragmatisch- kommunikativ eingesetzt,
wodurch sie zu einer Argumentation wird. Jedoch wird diese nicht ausgesprochen. Die
Werbebotschaft impliziert, dass alle Interessierten ein Projekt abgeben. Propositional lasst
sich das Dictum aufgliedern in: FIPSE + organisiert + die achte Ausschreibung. Menschen +
einreichen + Projekt + 27.April 2007 + in Madrid. Die Sprechakte werden deklarativ realisiert.
Die Werbung beinhaltet fachspezifische Lexik, wobei die wichtigsten Worter stetig wiederholt
werden. In dieser Werbung ist der Text wesentlich wichtiger als das Bild, weil der Text das
Verstandnis der Botschaft verursacht. Da die Information nur zum Teil hervorgehoben ist,
sind die wichtigsten Informationsteile nur schwer erkennbar. Die Adressaten der Werbung
sollen zur Kenntnis nehmen, dass es diese Ausschreibung gibt. Die Werbung soll sie dazu
motivieren, an dieser Konferenz teilzunehmen und ein Projekt abzugeben. Das Ministerium
rickt hier sehr stark in den Hintergrund und druickt nur mit dem Logo seine Prasenz aus. Die
Unterstitzung von Seiten des Ministeriums an solch einer Ausschreibung beinhaltet, dass es
selbst Schritte gegen Aids unternimmt, indem es wissenschaftliche Projekte férdert. Somit
verlangt es nicht nur von der Bevdlkerung, dass sie sich gegen Aids schiitzt, sondern wird

auch selbst aktiv.

7.4.6 Abschlief3ende Bemerkungen iiber die Werbestrategien des
Ministerio de Sanidad y Consumo

Zusammenfassend kénnen nun die Werbestrategien des Ministerio de Sanidad y Consumo
wie folgt zusammengefasst werden. Das Ministerium betreibt in den Printmedien sehr viel
Werbung. Die Werbebotschaften beziehen sich alle auf Kampagnen des Ministeriums. Die
Kampagnen kann man unterschiedlichen thematischen Schwerpunkten zuordnen. Am
starksten macht das Ministerium Werbung fur Kinder und Jugendliche, gefolgt von Themen
der Gesundheit. Auch Werbungen Uber Geschlechtskrankheiten werden konzipiert. Das
Ministerio de Sanidad y Consumo tritt auch als Patron auf. Die Kampagnen sind alle sehr
unterschiedlich gestaltet, sodass keine einheitliche Linie der Werbekonzeption zu erkennen
ist. Das Ministerium tritt fast immer als Redner in den Werbungen auf, wobei es auch von
anderen Institutionen begleitet werden kann. Da die Texte pragmatisch-kommunikativ
ausgelegt sind, ist in den meisten Werbungen Argumentativitat zu erkennen. Eine Ausnahme
bildet zum Beispiel die Werbung anlasslich des Konsums von Kokain. Hier wird die
Zielgruppe zur bloRBen Reflexion aufgefordert. Es werden hier keine Handlungen
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vorgeschrieben. Die Argumentation besteht zu grof3en Teilen aus Deduktionen, die sich in
groBere und kleiner Propositionen und Feststellungen aufgliedern lassen, die alle im
Werbetext ausgesagt werden. Es bleibt den Rezipienten somit nicht die Méglichkeit, die
Schlussfolgerung aus der Werbebotschaft fur sich selbst zu ziehen. Hinsichtlich Kinder und
Jugendliche verlangt das Ministerium von den Erwachsenen mehr Verantwortung gegentuber
diesen und gibt ihnen Handlungsanweisungen, damit Kinder und Jugendliche keine
negativen Konsequenzen von Verhalten splren muissen. Bei allen anderen Themen
beziehen sich die Handlungsvorschriften auf das direkte Verhalten der Empfanger. Nur die
Werbung, in der es um eine Ausschreibung geht, vermittelt keine Imperative an die
Rezipienten. Die Befehle gelangen jedoch indirekt an die Zielgruppe, sodass diese trotzdem
erfahrt, was von ihr erwartet wird; nadmlich an der Ausschreibung teilzunehmen. Das
Ministerium verwendet zumeist deklarative und imperative Sprechakte, um die
Werbebotschaft zu vermitteln. Es gibt auch klare Figurenkonstellationen in den Werbungen.
Das Ministerium tritt in den seltensten Fallen als Person in der Werbung auf. Jedoch ist
natdrlich klar, dass das Ministerium die Rolle des Sprechers Gbernimmt. Die Werbungen zu
den Themen Kinder und Jugendliche und Geschlechtskrankheiten beziehen sich zumeist auf
exakt definierbare Zielgruppen. Werbungen mit dem Thema Gesundheit und auch anderen
Themen richten sich mehrheitlich an die gesamte Bevolkerung, weil die Werbebotschaften
alle betreffen. Die Kampagnen, die das Ministerio de Sandidad y Consumo unternimmt,
beziehen sich auf internationale Probleme. Auch in Osterreich ist das Passivrauchen fiir
Kinder oder gesunde Ernahrung ein Thema. Somit baut das Ministerium auf globale Themen
auf und versucht, die spanische Bevolkerung in ihren Handlungsweisen zu belehren. Bilder
werden in den Werbungen zumeist als Schmickung der Werbebotschaft verwendet. Die
Bilder vermitteln in den seltensten Fallen die Werbebotschaft. Generell werden die
Werbungen abhangig von ihrer Zielgruppe gestaltet. Der Einsatz von Farben, SchriftgréRen,
Bildern ist von dieser abhangig. Werbungen fir Jugendliche sind zumeist kréftiger in den
Farben und ausdrucksvoller in den Bildern. Informationen werden durch sowohl grafische als
auch semantische Gestaltung hierarchisiert, positioniert und hervorgehoben. Allgemein
formuliert, wollen die Werbungen Wahrnehmung fur etwas erreichen und wollen die
Handlungsweisen der Bevoélkerung sehr stark bestimmen; zum Beispiel den Kindern gutes

Fruhstlck zubereiten, auf den eigenen Korper achten, Praservative verwenden.

Diskurstheoretisch betrachtet, kann ein Machtaspekt in den Werbungen des Ministerio de
Sanidad y Consumo beobachtet werden. In den Werbungen der Kampagnen héalt das
Ministerium mit Imperativen fest, was es von der Bevolkerung fordert. Es befiehlt ihr ihre
Handlungsweisen; zum Beispiel auf Kinder aufpassen, nicht zu viele Antibiotika zu nehmen

oder Praservative zu verwenden. Hier muss jedoch bemerkt werden, dass die Zielgruppen
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der Werbungen selbst entscheiden kdnnen, ob sie die Handlungswinsche des Ministeriums
in ihr Verhalten integrieren. In den meisten Werbungen des Ministerio de Sanidad y
Consumo wird ein Moéchten ausgedrickt. Somit lasst sich ein modales Modell an Macht
feststellen. Da jedoch das Ministerium der Bevolkerung etwas mitteilt, kann dies bereits als
Innehaben von Macht aufgefasst werden, wodurch sich der modale Aspekt in einen
dynamischen Aspekt der Macht transformiert. In anderen Werbungen des Ministerio de
Sanidad y Consumo ist der dynamische Aspekt der Macht klar zu erkennen; zum Beispiel in
der Werbung zum Schutz der Konsumenten oder zum Schutz gegen Hitze. Hier befindet sich
die Bevdlkerung in einem unbefriedigendem Zustand des Nicht- Wissens ihrer Rechte als
Konsumente oder des der Hitze Ausgesetzt-Seins. Das Ministerium hilft ihnen, diesen
unbefriedigenden Zustand in einen befriedigenden zu wandeln, indem es ein Gesetz zum
Schutz von Konsumenten erlasst bzw. indem es Handlungsvorschriften gegen Hitze
formuliert. Alles in allem, arbeitet das Ministerio de Sanidad y Consumo mit dem

dynamischen Modell der Macht in den Werbebotschaften.

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht ist (ber die Werbestrategien des hier
untersuchten Ministeriums zu sagen, dass die verschiedenen Printmedien sehr gut genutzt
wurde. Sie haben eine grof3e Reichweite und die Werbungen kdnnen somit viele Personen
erreichen. Vor allem der Einsatz einer Gratiszeitung ist sehr effektiv, weil diese von vielen
gelesen wird. AuBerdem wurden die meisten Werbungen sehr oft wiederholt, wodurch
sichergestellt werden kann, dass viele Rezipienten die Werbung wahrnehmen. Hier muss
jedoch kritisch bemerkt werden, dass die Kapazitat der Informationsaufnahme bei der
Bevolkerung &auRerst gering ist und Werbungen nur schwer in das Bewusstsein der
Rezipienten vordringen kdnnen. Die Werbungen versuchen jedoch, sich mithilfe farblicher
Gestaltung von den ubrigen Seiten der Zeitung abzuheben. Dies kann noch am besten bei
der Zeitung El Pais realisiert werden, die vor allem aus schwarz weil3 Seiten besteht. Die
Gratiszeitung Qué! ist mit Farbe Uberladen. Daher ist ein Zuviel an Farbe der Werbungen in
diesem Printmedium kontraproduktiv. Wichtig ist, dass Werbungen in den Medien
wahrgenommen werden, sodass sie ihre Handlungsvorschriften der Bevdlkerung vermitteln

kdnnen.

Aus einem psychologischen Fokus betrachtet, ist die Verwendung von Imperativen
signifikant. Es werden bestimmte Verhaltensweisen von der Bevolkerung gewinscht, die
jedoch ihren Handlungsspielraum stark beschrénken. Dies kann Reaktanz auslosen, sofern
die Empfanger die Freiheitseinschrankung als zu gravierend empfinden. Die Werbebotschaft
wird somit ignoriert und vermeidet. Jedoch verwendet das Ministerium nicht in allen

Werbungen Imperative. In der Kampagne tUber den Kokainkonsum von Jugendlichen werden
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diese ausschlief3lich zur Reflexion angeregt. Das Ministerium vermeidet ihr den Gebrauch
von Imperativen, um eine maogliche Ablehnung der Botschaft zu vermeiden, weil man die
Jugendlichen auf das Problem des Kokainkonsums ansprechen will. Es muss jedoch auch
berticksichtig werden, dass es bei dem Einsatz von Imperativen auch zu einer gegenteiligen
Folgen kommt. Sofern die Werbebotschaft konsistent mit dem eigenen Verhalten ist, zum
Beispiel, wenn man auf seine Gesundheit aufpasst, wenn man Kondome benutzt oder wenn
man Kindern Uber Folgen von Alkohol aufgeklart hat, fuhrt die Werbebotschaft zur
Bestéatigung des eigenen Verhaltens. Den Rezipienten wird das Gefuhl vermittelt, dass ihr
Verhalten richtig ist, wodurch sie bestarkt werden, die Handlungsweisen aufrecht zu
erhalten. Im Vergleich zum Ministerio del Interior setzt dieses Ministerium keine Emotionen
ein, um die Werbebotschaften an die Zielgruppen zu vermitteln. Interessant ist, dass die
Werbungen mit dem Thema Gesundheit 6fters wiederholt werde. Dies kann gegeniber
niedrig aktivierten Rezipienten ein Vorteil sein, weil die Werbebotschaften dadurch in ihr
Bewusstsein dringen konnen. Alles in allem bleibt zu sagen, dass das Ministerio de Sanidad
y Consumo gewisse Werbestrategien verwendet, die eine Wirkungsmaoglichkeit der

werberischen Botschaft nicht zulassen.

7.5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Innerhalb der einzelnen Kapitel konnten die sprach- und kommunikationswissenschaftlichen

und psychologischen Werbestrategien der einzelnen Ministerien festgestellt werden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Werbungen entweder eine Argumentation,
konkreter gesagt eine Deduktion, oder eine Reflexion beinhalten. Innerhalb der
Argumentationsstrange werden die Schlussfolgerungen fir die Bevolkerung direkt oder
indirekt ausgesprochen. Hinsichtlich der Reflexionen in den Werbungen ist zu sagen, dass
die Werbetexte pragmatisch-kommunikativ eingesetzt werden, wodurch sie argumentativ

wirken sollen.

Die Werbungen der Ministerien weisen entweder einen modalen oder einen dynamischen
Aspekt von Macht auf. Die einzelnen Ministerien konzipieren Kampagnen, um die
Werbebotschaft an die Bevdlkerung zu bringen. Vor allem das Ministerio de Sanidad y
Consumo erstellt Werbekampagnen. Das Ministerio del Interior taucht in den Werbungen
mitunter nicht auf; anstatt dessen Direccion General de Tréfico.
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Die Werbungen behandeln unterschiedliche Themen. Dies fiihrt auch zu unterschiedlichen
Strategien. Generell verfolgen die Ministerien das Ziel, zu zeigen, was sie tun, um was sie
sich kimmern, was sie Gutes fir die Bevoélkerung durchsetzen moéchten. Die Themen der
Werbungen des Ministerio de Medio Ambiente wie zum Beispiel der Umweltschutz sind
sozial hoch angesehen. Insbesondere Nachhaltigkeit ist zu einem Uberaus wichtigen Thema
der heutigen Gesellschaft geworden. Mit der internationalen Weltausstellung EXPO 2008
Zaragoza mit dem Thema ,Wasser und nachhaltige Entwicklung“ hatte Spanien die
Mdglichkeit Themen des Umweltschutzes und der Nachhaltigkeit auf internationale Ebene zu
positionieren. Jedoch Uberschneidet sich das Thema des Umweltschutzes mit dem Ausbau
von oOffentlichen Transportmitteln und StraRen. Diese Themen werden als positive
Veranderungen fir die Bevolkerung von Seiten des Ministerio de Fomento prasentiert.
Jedoch ist hierbei erkennbar, dass diese beiden Ministerien in einem Konflikt zueinander
stehen. Aufgrund des Umweltschutzes ist das Umweltministerium  gegen
Umweltverschmutzung verursacht zum Beispiel durch den Ausbau des Stral3ennetzes. Das
Verkehrsministeriums ist jedoch fir diesen Ausbau, weil es der Bevélkerung positiven
Wandle verspricht. Interessant ist, dass das Verkehrsministerium ausschlie3lich den Ausbau

der umweltschonenden Verkehrsmittel bewirbt; jedoch nicht den Ausbau des Stral3ennetzes.

Unterschiede der Werbestrategien in den verschiedenen Printmedien konnten nicht

gefunden werden.
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8. Fazit

In der Arbeit ,Werbestrategien spanischer Ministerien in den Printmedien konnte gezeigt
werden, dass Werbungen spanischer Ministerien, d.h. des Ministerio de Fomento, Ministerio
del Interior, Ministerio de Medio Ambiente und des Ministerio de Sanidad y Consumo, kaum
bis gar nicht kommerziellen Zwecken dienen. Die Werbebotschaften beinhalten
Handlungsmotivationen fur die Bevdlkerung. Es sollen Verhaltensweisen der Rezipienten
mithilfe von Werbung geéndert werden. Die werberischen Mitteilungen beinhalten
Information, Motivation, Sozialisation und Verstarkung, um ein gewinschtes Verhalten zu
zeigen. Es werden Ideen, Haltungen etc. von Seiten eines Ministeriums ausgesprochen, die

von der Bevolkerung umgesetzt werden.

Werbung kann als Text angesehen werden, weil sie begrenzte sprachliche Zeichen
beinhaltet, Teil einer Kommunikation ist, die Umwelt erfasst, bewertet und beeinflussen will.
Die Werbebotschaften weisen einen Sender, einen Empfanger, eine kommunikative
Situation und einen Kontext auf. FUr die Analyse einer Werbung ist die Semiotik, die
Wissenschatft der Zeichen, ein wichtiger Bestandteil. Diese ist in Syntax, die Betrachtung der
Beziehungen und Kombinationen von Zeichen, in Semantik, die Betrachtung der Relationen
zwischen Zeichentrdgern und Designate, und in Pragmatik, die Analyse der Beziehungen
zwischen Zeichen und Zeichenbenutzer, zu unterteilen. Werbung kann hinsichtlich ,langue”
und ,parole untersucht werden. ,Langue“ meint das Regelsystem der Werbung, d.h. die
semantischen Grundeinheiten, den Kontext, Strategien der Aufmerksamkeit und den
rechtlichen Rahmen. ,Parole” bezieht sich auf die Umsetzung der Regeln in eine
Werbebotschaft. Auch hinsichtlich der Semantik kann eine Werbung analysiert werden.
Semantik ist die Bedeutungslehre von Zeichen. Sie untersucht die Bedeutung von Satzen.
Gemeinsam mit der Pragmatik werden Bedeutungen von Sprechhandlungen erforscht. John
Langshaw Austin hat die Sprechakttheorie gebildet, die ebenfalls fir die Untersuchung von
werberischen Botschaften relevant ist. Die Sprechakttheorie besagt, dass es drei
verschiedene Sprechakte gibt. Diese sind der lokutiondre, der illokutiondre und der
perlokutionare Akt. John Searle hat diese Theorie um einige Aspekte erweitert, wodurch die

Sprechakte der Werbung genau bestimmbar sind.

Aus sprachwissenschaftlicher Sicht besteht die Werbung aus einem verbalen und einem
visuellen Register. Das verbale Register vermittelt die Botschaft. Das visuelle Register bildet
Denotationen und Konnotationen. Da letzteres sehr viele Interpretationsmoglichkeiten
besitzt, hilf das verbale Register, diese Optionen zu begrenzen. In den untersuchten

Werbungen der Ministerin sind immer die Elemente des Kommunikationsmodells von

133



Forceville vorzufinden. Es gibt immer einen Sender (das Ministerium), einen Empfanger
(Teile der Bevdlkerung), eine Botschaft (z.B.: mit dem Zug von Madrid nach Barcelona zu
fahren), einen Code (Text und Bild der Werbung), einen Kanal (ein Printmedium) und einen
Kontext (die Schnelligkeit und Bequemlichkeit des Zuges muss beworben werden). In allen
untersuchten Werbungen sind sowohl Werbetext als auch Werbebild vorhanden. Allgemein
ist es moglich, dass Werbebotschaften missverstandlich sind. Problematisch hierbei ist, dass
die Empfanger nicht mit dem Sender in Kontakt treten kdnnen, d.h. die
Kommunikationssituation ist durch Einseitigkeit gepragt. Innerhalb der Kommunikation mit
den verschiedenen Zielgruppen lassen sich diverse kommunikative Funktionen erdrtern; wie
zum Beispiel: die expressive, die instrumentelle Funktion. Erstere will Kontakt zu den
Empfangern aufbauen und ihre Individualitdt unterstreichen. Letztere versucht den Nutzen
der Ubernahme einer Verhaltensweise oder des Kaufs eines Produktes zu erértern. Die
werberische Botschaft ist stets eine persuasive. Die Werbebotschaften der Ministerien
versuchen in den meisten Féllen, Information an die Rezipienten zu vermitteln, die sie bereits
kennen, sodass sie Schlussfolgerungen selbst bilden kdénnen. Mitunter handelt es sich
jedoch um neue Information, deren Wichtigkeit fuir die Zielgruppe das Ministerium folgert. Die
spanischen Ministerien zeigen vor allem die deliberative Rede in den Werbungen auf. Sie
sprechen Uber Nutzen und Schaden fur die Gesellschaft bei Beibehaltung oder Anderung
einer bestimmten Verhaltensweise oder bei Kauf oder Nicht- Kauf eines Produktes. Innerhalb
der ministeriellen Werbebotschaften besitzt der Text sehr starke aufklarerische Funktion, d.h.
die Funktion ,anchorage” ist sehr stark ausgepragt, wobei verschiedene Strategien, wie der
Fokus auf Normen oder der Fokus auf den Nutzen einer Handlungsweise oder eines
Produktes, verfolgt werden. Generell appellieren die Werbungen an geistig- psychologische
Bedurfnisse. Die werberischen Botschaften kommunizieren in erster Linie den Nutzen fur die
Zielgruppen, obwohl der Nutzen fiir die Sender sehr ausgepragt ist. Die Ministerien
versuchen durch die Werbungen positives Image zu kreieren, indem sie aussagen, dass sie
sich um die Bevdlkerung sorgen, dass sie sich um sie kiimmern, dass sie ihr Gutes tun. Die
Bilder der Werbungen dienen der Garnierung der Botschaft. Alle kommunikativen Funktionen
mulssen groftenteils von der Sprache erfillt werden. Die Argumentationen innerhalb der
Werbebotschaften sind zumeist rational- sachlich- informativ; wobei auch emotionale
Elemente vorhanden sind. Die Werbungen sind stets in Schlagzeile, Textkorpus und Slogan
zu unterteilen. Mitunter beinhalten die Werbebotschaften eine Schlagzeile, die gleichzeitig
den Slogan darstellt. Aussage- und Imperativsatze sind am haufigsten in den werberischen
Mitteilungen vorzufinden. Die Syntax ist oftmals kurz, wobei sie von Ellipsen sehr stark
gepragt wird. Pejorative und vulgare Ausdriicke werden von den Werbetreibenden nicht
verwendet. Diskursanalytisch betrachtet, weisen die Werbungen der Ministerien entweder

einen modalen oder einen dynamischen Aspekt von Macht auf.
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Werbetreibende setzen heutzutage mehr Bild und weniger Text ein, um die Botschaft an die
Zielgruppe zu vermitteln. Dies kann jedoch bei den Werbungen der spanischen Ministerien
nur teilweise beobachtet werden. Mitunter bestehen die Werbebotschaften hauptsachlich aus
Text. Das hauptsachliche Beeinflussungsziel der Ministerien ist Information mit Emotion
gemeinsam. Hier geht es darum, dass etwas noch nicht positiv genug bewertet wird; zum
Beispiel Kindern ein gesundes Frihstlick zu geben. Jedoch weisen die Werbungen auch
Aktualitat auf. In Werbungen des Ministerio de Fomento werden Zugstrecken auch nur mit
Information beworben, weil die Rezipienten wissen, welchen Nutzen Zugfahren hat und
welche Bedurfnisse gestillt werden kdnnen; zum Beispiel Bequemlichkeit der Fahrt, man ist
schnell und sicher am Ziel. Als Werbestrategie wird in den meisten Féllen eine emotionale
und informative Positionierung verwendet. Es wird ein Appell an die Rezipienten mitgeteilt
und Information Uber eine Handlungsweise, ldee etc. vermittelt. Es werden zumeist bereits
vorhandene Bedirfnisse angesprochen (wie das Bedurfnis nach Sicherheit) und das Wissen
Uber eine Sache (zum Beispiel Verkehrsunfélle zu Ostern) wird nochmals betont. Die
Uberschrift der Werbung ist in den meisten Werbungen groR und auffallig, sodass sie schnell
wahrgenommen werden und aufmerksam machen kann. Die Texte sind mitunter auch etwas
langer, wodurch sie an Wahrscheinlichkeit verlieren, gelesen zu werden. Mitunter sind auch
nicht leicht verstéandlich, weil Fachbegriffe verwendet werden. In den Botschaften werden
moralische, emotionale und rationale Appelle vermittelt. Diese treten entweder getrennt oder
miteinander gemischt auf. Insbesondere moralische Appelle werden mit emotionalen
gemeinsam verwendet; zum Beispiel die Verwendung von Praservativen zum Schutz vor
Geschlechtskrankheiten. In den meisten Werbungen wird rational und emotional an die
Empfanger appelliert. Es handelt sich meistens um eine einseitige Argumentation, die
implizite oder explizite Schlussfolgerungen und emotionale und rationale Elemente
beinhaltet. Mitunter kann es zu Reaktanz kommen, wenn die Zielgruppe den Eindruck
bekommt, dass Entscheidungsfreiheiten zu sehr eingeschrankt werden; zum Beispiel nicht
alkoholisiert Auto zu fahren. Auch Emotionen werden in den Werbebotschaften verwendet.
Zumeist ist es Angst, die gemeinsam mit einer Loésung auftritt, wodurch die Rezipienten die
Botschaft nicht abwehren, sondern eher akzeptieren. Die Werbungen der Ministerien sind
entweder schwarz weil3 oder in Farbe; eine einheitliche Regel daflir konnte nicht gefunden
werden. Auch das Verhdltnis zwischen Bild und Text ist sehr unterschiedlich sowohl im
Vergleich der Ministerien zueinander als auch innerhalb der Werbungen eines Ministeriums.
Dass die Werbungen in El Pais und Qué! veréffentlicht werden, hat den Vorteil, dass dies
kostenguinstig fur die Ministerien ist und die Leser bereits auf Informationssuche sind.
Insbesondere lokal beschrankte Werbung kann betrieben werden. Der grof3e Nachteil ist
jedoch, dass sich sehr viele Werbungen in den beiden Zeitungen befinden, wodurch die

Aufmerksamkeit dafiir sinkt. AuBerdem ist die Qualitdt des Drucks zumeist schlecht und El
135



Pais und Qué! besitzen nur kurze Lebensdauer. Der Vorteil der Zeitschrift EI Pais Semanal
ist, dass sie ein langeres Leben hat und von mehreren Personen gelesen wird. Jedoch
wirken Reportagen und Bilder ablenkend fur die Werbebotschaft. Es wurde in dieser Arbeit
ebenfalls herausgefunden, dass Rezipienten aktiviert werden missen, um eine
Werbebotschaft aufzunehmen. Desweiteren spielen Emotion, Motivation und Einstellungen
eine wichtige Rolle. Die Werbungen der spanischen Ministerien versuchen die Rezipienten
von bestimmen Einstellungen zu Uberzeugen und sie zu einer bestimmten Handlungsweise
Zzu motivieren; zum Beispiel: Kinder nicht passiv rauchen zu lassen. Sofern die von den
Ministerien dargestellte Handlungsweise konsistent mit den Einstellungen der Rezipienten
ist, werden diese in ihrem Verhalten bestarkt. Ist dies jedoch nicht der Fall und die beiden
Elemente wirken dissonant aufeinander, dann kann es zur Abwehr der Werbebotschaft
kommen. AuRerdem wurde darauf verwiesen, dass das Involvement der Rezipienten fir die
Aufnahme einer Werbebotschaft ausschlaggebend ist. Sind diese hoch involviert, suchen sie
aktiv nach Information. Sind sie niedrig involviert, wird Information nur passiv aufgenommen.
Dementsprechend sind Werbebotschaften zu gestalten. Beispielsweise beinhalten
Werbungen des Ministerio del Interior alles Wichtige in der Botschaft, die ausfihrlich
gestaltet wird. Die Werbung spricht somit stark involvierte Rezipienten an. Niedrig involvierte
Personen werden durch Wiederholungen von Werbungen angesprochen. Hier muss jedoch
darauf hingewiesen werden, dass die Werbungen der spanischen Ministerien die
Gestaltungselemente fiir High- und Low- Involvement vermischen, sodass eine klare

Abgrenzung nicht moglich ist.
Im empirischen Teil wurden 68 Werbungen des Ministerio de Fomento, Ministerio del

Interior, Ministerio de Medio Ambiente und Ministerio de Sanidad y Consumo hinsichtlich

ihrer sprachlichen Gestaltung analysiert.
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9. Resumen

Esta tesina con el titulo “Estrategias de publicidad de los Ministerios de Espafia en Medios
Escritos” investiga desde un punto de vista linguistico los anuncios del Ministerio de
Fomento, del Ministerio del Interior, del Ministerio de Medio Ambiente y del Ministerio de
Sanidad y Consumo aparecidos en los diarios El Pais y Qué! en el afio 2007.

9.1 La publicidad

La publicidad aparecié cuando la produccion de bienes se dirigié a la venta y sobrepasé el
consumo propio. A partir de este momento los productores de los bienes también pasaron a
ser vendedores. La voz de los seres humanos fue el primer instrumento de la publicidad. Los
primeros pregoneros provenieron de Egipto. A partir de la Antigledad hay pruebas de una
publicidad en el sentido moderno, es decir, una publicidad que quiere influir en las
actuaciones de los seres humanos. Después aparecié en Grecia la publicidad — la
propaganda — politica. Finalmente el punto culminante de la publicidad fue la invencion de la
tipografia en 1430. En el siglo XV se producié impresiones de una pagina que son los
precursores de los periddicos. En estas impresiones se encontraban los primeros anuncios.
A partir del siglo XVII se publicaron hojas de anuncios y debida a la revolucion industrial la
publicidad experimentd un creciente desarrollo. A partir del siglo XIX la principal fuente de
ingresos de los diarios fueron los anuncios. Marcas comerciales nacieron y para

diferenciarse de la competencia invirtieron cada vez mas en la publicidad.***

Para empezar podriamos definir la publicidad de los ministerios de Espafia como un
mensaje que se refiere a un modo de actuar dirigido a la poblacién de Espafia en general: el

objetivo de la publicidad no es comercial sino que sirve para satisfacer necesidades.

En general, los mensajes publicitarios muestran posibles comportamientos y posibles
decisiones a tomar y pretenden ejercer una influencia sobre las acciones de la gente. El
objetivo de la publicdad es: informar, motivar, socializar a los destinatarios e intensificar
comportamientos.'*? El aspecto de informar a los destinatarios se refiere por ejemplo a

anuncions del Ministerio de Fomento en los que se habla de nuevos trayectos ferroviarios.

141 Cf. Deibl (1997:11-16).
42 Cf. Felser (2007:7-11).
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Por otro lado, la prevencion de accidentes de coche corresponden a una publicidad
motivadora. Los emisores del mensaje quieren que los destinatarios pongan atencién en el
trafico. Los anuncions que hacen referencia a la proteccion del medio ambiente pretenden
socializar a la poblacion. La gente tiene que ser consciente del medio ambiente y los
anuncions reflejan esta conciencia. El ministerio muestra a la gente la importancia de la
proteccion de los mares o los bosques. Un ejemplo para la funcién intensificadora es el
mensaje publicitario que tematiza aspectos de salud. Ya se puede observar tendencias para
una conciencia de salud; por ejemplo los padres preparan un buen desayuno a los nifios.
Para intensificar este comportamiento, el Ministerio de Sanidad y Consumo habla de las
consecuenicas positivas y negativas de un buen desayuno y pretende que la poblacién siga

cuidando a los nifios.

En general, los mensajes de los ministerios expresan ideas, un comportamiento deseado
etc., que tienen que ser adaptados por los destinatarios. Los anuncion no tienen nada que
ver con politicas de precios o cifras de ventas**® y aunque a veces los mensajes publicitarios
del Ministerio de Fomento sirven para mejorar la facturacion del trafico ferroviario, estas
publicidades también quieren apoyar la imagen positiva del ministerio; es decir, quieren
demostrar las medidas del Ministerio de Fomento para mejorar el servicio de transportes y

comunicaciones.

9.2 La Publicidad desde un punto de vista lingiiistico

En general, se considera texto a los anuncios dado que incluyen signos linglisticos. La
publicidad es parte de la comunicacién de los seres humanos y refleja, evalia e influye el
mundo. Los mensajes publicitarios siempre muestran un emisor, un destinatatario, una
situacion comunicativa y un contexto™**; por ejemplo: el emisor es el Ministerio de Sanidad y
Consumo y los destinatarios son todos los padres y tutores; la situacion comunicativa se
crea en el periddico El Pais y el contexto son las borrachers de fin de semana de los
jévenes. El ministerio quiere que los padres o tutores hablen con los jévenes sobre las

consecuencias del abuso del alcohol.

143 Cf. Mayer (2005:169-170).
144 Cf. Frank / Medil (2006:153-154).
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La semibtica, es decir, la ciencia de los signos, es fundamental en el analisi de los anuncios.
Se puede dividirla en la sintaxis, la semantica y en la pragmatica. La sintaxis es la
investigacion de relaciones y combinaciones de signos. La semantica se refiere a los
significados y sus interpretaciones. La pragmatica consiste en el analisis de relaciones entre
signos y usuarios.'” Se puede estudiar la publicidad en cuanto a “langue” y “parole”.
“Langue” es el sistema de reglas, es decir, los aspectos semanticos, el contexto, las
estrategias de fijar atencion y los aspecto juridicos de la publicidad. “Parole” es la
transformacioén de las reglas en un mensaje publicitario.'*® Ademas, se puede analizar la
semantica de la publicidad. Esta disciplina cientifica investiga los significados de las frases
mientras que la semantica y la pragmatica analizan conjuntamente la importancia de los

actos del habla.'*’

John Langshaw Austin fundé la teoria de actos del habla, una teoria fundamental para el
andlisis de los anuncios. Segun la teoria hay tres diferentes actos de habla: el acto locutivo
(la idea que se expresa), el acto ilocutivo (la intencién del acto) y el acto perlocutivo (el
efecto del acto). Por ejemplo, en la publicidad el Ministerio del Interior quiere cambiar la
actitud de los destinatarios (el acto perlocutivo). De este modo, expresa un aviso (el acto
ilocutivo). El ministerio dice que el destinatario va a matarse si no se pone el cinturon de
seguridad (el acto locutivo). Se pueden analizar todos los mensajes publicitarios segun este
modelo. Posteriormente John Searle amplié algunos aspectos de esta teoria para estudiar

con mas exactitud los actos del habla.'*®

Segun la linglistica la publicidad consta de un registro verbal y de un registro visual. El
registro verbal transmite el mensaje de la publicidad. El registro visual forma las
denotaciones y las conotaciones. Como se puede interpretar el registro visual de muchas
formas, el registro verbal ayuda a limitar las opciones de interpretacion.**® En los anuncios
analizados siempre se puede encontrar el modelo de comunicacién de Forceville con sus
diferentes elementos: Siempre hay un emisor (el ministerio), un destinatario (una parte de la
poblacién de Espafia), un mensaje (por ejemplo: ir en tren de Madrid a Barcelona), un

codigo (el texto publicitario y la imagen), un canal (el periédico El Pais) y un contexto (la

195 Cf. Sawetz (2008:405-407).

148 Cf. Hahn (2000:52).

147 Cf. URL: http://de.wikipedia.org/wiki/Semantik [09.10.2008].

148 Cf. URL: http://de.wikipedia.org/wiki/Sprechakttheorie [09.10.2008].
149 Cf. Sawetz (2008:432-433).
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rapidez y la comodidad de ir en tren tienen que ser presentados). Todos los anunios
analizados tienen tanto un texto publicitario como una imagen. Puede ser que los mensajes
publicitarios causen malentendido porque la situacion comunicativa esta caracterizada por
ser unidireccionaly es problematico que los destinatarios no puedan entrar en contacto con

los emitores.**°

Dentro de la comunicacién entre los diversos grupos de destinatarios se pueden encontrar
diversas funciones comunicativas, como por ejemplo la funcién expresiva o la funcion
instrumental. El objetivo de la funcién expresiva es establecer un contacto con el destinatario
y enfatizar su individualidad. En cambio la funcién instrumental habla de la utilidad de
adaptar el comportamiento segun el deseo del ministerio (del emisor), de la utilidad de una

idea que se puede poner en practica o de la utilidad de comprar un producto.**

El mensaje publicitario siempre es persuasivo. En la mayoria de los anuncios los ministerios
quieren transmitir informacion a los destinatariors que realmente ya conocen. Como ya son
conscientes de la informacion, pueden llegar auna conclusion por si mismas. Otras veces se
trata de una informacién nueva. En estos casos el ministerio expresa tanto la importancia de
la informacién como la de la conclusion. Los ministerios de Espafia muestran sobre todo el
discuros deliberativo en los mensajes publicitarios; hablan de la utilidad y del perjuicio para
la sociedad si se mantiene un comportamiento o si se cambia 0 Si secompra 0 no un
producto.**? En los mensajes publicitarios de los ministerios el texto siempre tiene la funcién
de aclaracion, es decir, la funcion “anchorage”, la cual estd muy acentuada cuando se
persiguen diversas estrategias como el enfoque a normas o el enfoque a la utilidad de una

accioén o de un producto.**®

En general, los anuncios apelan a necesidades psicolégicas 0 mentales. Los mensajes
publicitarios comunican sobre todo la utilidad para los destinatarios aunque la utilidad para el
emisor también esta presente. Asi, los ministerios intentan crear una imagen positiva de si
mismos a través de la publicidad, comunicando que se preocupan por la poblacién, que se
ocupan de ella y que hacen lo mejor para ella. Las imagenes de los anuncios sirven para

guarnecer el mensaje. El texto publicitario tiene el papel fundamental de la publicidad. Por

%0 cf. Hahn (2000:59-66).
131 Cf. Hahn (2000:66-75).
152 Cf. Eco (2002:179-184).
158 Cf. Hahn (2000:79-80).
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tanto, todas las funciones comunicativas tienen que ser cumplidas mayoriamente por la
lengua.™* Las argumentaciones de los mensajes casi siempre son neutrales, informativos y
racionales, pero también se pueden encontrar elementos emocionales en los mensajes. Los
anuncios siempre constan de un titular, de un corpus de texto y de un eslogan aunque
puede ser que el mensaje contenga un titular que también sea el eslogan. Cabe sefalar que
en los anuncios se usan sobre todo frases declarativas e imperativas. La sintaxis contiene
pocos elementos y esta caracterizada sobre todo por la elipsis. Los publicistas casi nunca

usan expresiones peyorativas y vulgares para transmitir un mensaje a los destinatarios.®

Desde un punto de vista de un discurso analitico las publicidades de los ministerios
presentan o bien un aspecto modal o dinamico de poder. El aspecto modal usa verbos
modales para expresar el poder; es decir, el ministerio quiere algo. El aspecto dindmico
consta de una relacion bilateral: una institucién, una persona etc. — es decir una parte — esta
en una situacion insatisfactoria; otra institucion, otra persona etc. puede ayudarla a

transformar esta situacion insatisfactoria en una satisfactoria. **®

9.3 La publicidad desde un punto de vista comunicactivo y
psicoldgico

Hoy en dia las personas que realizan anuncios usan mas imagen y menos texto para
presentar un mensaje a los grupos destinatarios.’®” Esto se puede observar en los anuncios
de los ministerios de Espafia s6lo en algunos casos ya que algunas publicidades contienen

mayoritariamente texto.

El objetivo principal de la mayoria de los textos publicitarios es influir a través de una suma
de informacion y emocion. Esta combinacién se usa cuando lo promocionado no ha sido
evaluado demasiado positivamente; por ejemplo un buen desayuno para los nifios. La gente
sabe que un buen desayuno es importante tanto para las capacidades mentales como para
el cuerpo en general. Pero el problema es que los padres no tienen suficiente tiempo para

preparar un buen desayuno para los nifios. Por eso, preparar un buen desayuno no ha

154 Cf. Schifko (1982:986-989).
195 Cf. Schifko (1982:989-996).
158 Cf. Fellerer / Metzeltin (2006: 227-232).
157 Cf. Kroeber-Riel (2004:18-19).
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recibido una evaluacién muy positiva por parte de los padres. Por tanto, el objetivo de esta
publicidad es enfatizar lo bueno de preparar un desayuno. Las publicidades también reflejan
actualidad en sus conceptos de textos publicitarios. Asi, en los anuncios del Ministerio de
Fomento se hace enfasis en la noveda de los nuevos trayectos ferroviarios a través de
informacién. En cambio no se destaca especialmente el concepto de utilidad de los trenes ni

el de la satisfaccion de los necesidades del viajero.*®

Como estrategia para hacer publicidad se usa sobre todo elementos emocionales e
informativos. Se realiza una llamada a los destinatarios y se les transmite al mismo tiempo
informacién sobre una posibilidad de actuar o sobre una idea. Mayoritariamente se apela a
necesidades presentes (como la necesidad de seguridad) y se enfatiza el conocimiento

sobre una cosa (por ejemplo: sobre los accidentes de coche en Semana Santa).**®

Los titulares de los anuncios de los ministerios casi siempre son extensos y llamativos para
facilitar la percepcién del mensaje publicitario y para llamar la atencion. Los textos
publicitarios a veces son largos. Asi la probabilidad de ser leidos baja. Ademas, puede ser
que sean dificiles de entender por el uso de términos complejos. Los mensajes transmiten
tanto exhortaciones morales como emocionales y racionales las cuales son usadas por
seperado o todas juntas. Un ejemplo para una exhortacion moral es el mensaje que se
refiere al uso de perservativos para la proteccion de enfermedades venérea. La mayoria de
los anuncios del Ministerio de Fomento, del Ministerio del Interior, del Ministeiro de Medio
Ambiente y del Ministerio de Sanidad y Consumo contienen exhortaciones racionales y
emocionales. Casi siempre se trata de argumentaciones unidireccionales que contienen
conclusiones implicitas y explicitas y elementos emocionales y racionales. En ocasiones se
producen resistencias frente al mensaje si el grupo destinatario de la publicidad tiene la
impresion de que la libertad de decisiones esta limitada. Este fenbmeno psicolégico se llama
reactancia.'® Una ejemplificacion para esto es la publicidad que trata de que la gente no
conduzca si ha bebido: si los destinatarios sienten que la prohibicion de conducir si se ha

bebido limita su libertad gravemente, van a evitar este mensaje.

También se usan emociones - erotismo, miedo y humor - en las composiciones de mensajes

publicitarios. Con respecto al erotismo se puede observar a veces distraccion o rechazo por

158 Cf. Kroeber-Reil (2004:39-47).
159 Cf. Kroeber-Riel (2004:67-71).
160 cf, Schweiger / Schrattenecker (2005:235).
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parte de los destinatarios.*®* Por lo que respecta al miedo, es una de las estrategias mas
usadas. El miedo aparece junto su solucion en el mensaje. De este modo, los destinatarios
no van a evitar el mensaje publicitario sino van a aceptarlo. También el humor tiene
consecuencias positivas y negativas en la transmision del mensaje al destinatario: se puede

llamar la atencién con humor pero también se puede destraer al destinatario con humor.*?

Los anuncios pueden ser presentados en blanco y negro o en color. Hasta ahora no se ha
encontrado ninguna regla para este fendmeno. También la relacién entre imagen y texto es
muy diversa. Normalmente tiene mas efecto en el destinatario si se usa mas informacion y
menos emocién.*®® Con respecto a los anuncios de los ministerios no se ha encontrado
ninguna regla ni para el uso de colores ni para la relacion entre imagen y texto. Todos los

anuncios son muy diversos.

Poner anuncios en los medios El Pais y Qué! tiene la ventaja de ser muy barato para los
ministerios. Ademas, los periodicos tienen la ventaja de que los destinatarios ya estan en
busca de informacion. De este modo, van a percibir informacion publicitaria facilmente.
Sobre todo la publicidad que tiene un mensaje localmente limitado es la que tiene mas
efecto en los periddicos. Ahora bien los diarios tienen una gran desventaja: es que ya
constan de mucha publicidad que causa que la atencidon de los destinatarios sobre los
anuncios en general baja. Aparte de eso, la cualidad de la impresion es mala y El Pais y
Qué! tienen una duracion de vida breve. Las ventajas de la revista El Pais Semanal son que
tiene larga duracion de vida y que es leida por muchas personas. No obstante, los reportajes

y las imagenes distraen a los destinatarios de los anuncios.***

Para que una publicidad llame atencion, los destinatarios tienen que ser activados. Ademas,
aspectos como emocion, motivacion y opiniones juegan un papel muy importante para la

percepcion de un mensaje publicitario.*®®

Los anuncios de los ministerios de Espafia intentan persuadir a los destinatarios de ciertas

opiniones y quieren motivarles a una actuacién concreta. Por ejemplo, quieren que los nifios

181 Cf. Felser (2007:415-420).
182 cf. Schweiger / Schrattenecker (2005:231-235).
183 Cf. Deibl (1997:141-142).
164 Cf. Schweiger / Schrattenecker (2005:281-283).
165 Cf. Kroeber-Riel / Weinberg (2003:53).
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no fumen pasivamente. De este modo los padres y los tutores tienen que evitar que haya
humo de tabaco en el entorno de los nifios. Si el deseo del ministerio, es decir, el
comportamiento deseado, es concordante con las opiniones de los destinatarios, ellos se
sienten apoyados en su actitud. Si el comportamiento deseado y la actitud de los receptores

son diferentes, es decir, disonantes, el mensaje de la publicidad va a ser rechazado.

Ademads, la inclinacién (el involvement) de los destinatarios es muy importante para la
percepcion de un mensaje publicitario. Si los destinatarios estan afectados por algo, buscan
informacién activamente. Si no estan afectados, reciben informacion pasivamente. De este
modo, los mensajes publicitarios tienen que ser presentados de forma diferente segin el
involvement.*®® Por ejemplo, la publicidad del Ministerio del Interior con respecto al uso del
cinturén de seguridad en el coche contiene todo lo importante en el mensaje que esta
presentado con todo detalle. Basandonos en estas caracteristicas podemos decir que la
publicidad se dirige a destinatarios muy afectados por este asunto. Para que personas no
muy afectadas perciban un mensaje publicitario, éste tiene que ser repetido muchas
veces'®. No obstante, se tiene que mencionar que los anuncios de los ministerios de
Espafia mezclan los elementos de la presentacion publicitaria para un involvement alto y
bajo. De este modo, no se puede encontrar una linea muy clara en la creacién de los

anuncios.

9.4 El anadlisis de los anuncios de los ministerios de Espaia

En la parte empirica se analiz6 68 anuncios de los ministerios Ministerio de Fomento,
Ministerio del Interior, Ministerio de Medio Ambiente y Ministerio de Sanidad y Consumo
segun caracteristicas lingUisticas. También el analisis del discurso con respecto al poder y el
analisis de los instrumentos publicitarios y psicolégicos forman parte de la interpretacion

general de las estrategias publicitarias de los ministerios.

168 cf. Schweiger / Schrattenecker (2005:196-198).
167 cf. Schweiger / Schrattenecker (2005:198).
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9.4.1 Anuncios del Ministerio de Fomento

El Ministerio de Fomento public6 32 anuncios en el afio 2007 en los medios de
comunicacion El Pais y Qué!. Se puede dividir los anuncios en diferentes categorias: en
anuncios para nuevos trayectos ferroviarios, anuncios para trayectos ferroviarios existentes,
anuncios para productos, servicios e ideas, anuncios que tematizan cambios en el tréafico,
anuncios que reflejan obras y anuncnios que se refieren a un concreto motivo. Todos estos
anuncios fueron publicados en diferentes meses. No se puede encontrar ningln texto

publicitario publicado tanto en El Pais como en Qué!.

Como ya mencionado, el ministerio tiene diversos enfoques en su aparicion publicitaria. Una
gran parte de los mensajes forman anuncios para trayectos ferroviarios. El Ministerio de
Fomento trabaja intensamente con ADIF y Renfe en la mediacion de estos anuncios. Otra
gran parte de la actividad publicitaria transmiten mensajes sobre productos, servicios e
ideas. La mayoria de los anuncios tienen como emisores de los mensajes tanto el ministerio
como el gobierno. Conocimientos muy exactos del contexto en el que el anuncio se
encuentra, son necesarios para que los destinatarios entiendan el mensaje. Por tanto, sélo
el grupo destinatario puede descodificar la publicidad. Por ejemplo, un anuncio se refiere a
la estacion Marea Azul de las Cercanias en Madrid. Se amplian la red de las Cercanias por
esta estacién para la final del Copa del Rey. Durante este dia los fans del club de fatbol de
Getafe pueden ir en los medios de transporte publico de las estacion Marea Azul al estadio y
del estadio a la estacion de Marea Azul. En anuncios de otros ministerios el contexto de la

publicidad no es tan importante para la comprension del mensaje como en este ejemplo.

La mayoria de las publicidades muestran una argumentacion, es decir, una deduccion. La
deduccién consta de una proposicion general, de una especifica y de una conclusion. A
veces se comunican a los destinatarios sélo la conclusion y otras veces los destinatarios
mismos tienen que sacar la conclusion de la publicidad. Ademas, la mayoria de los anuncios
hablan directamente con los destinatarios. Pero también se puede encontrar mensajes

publicitarios que no tienen ni una alocucion ni una referencia a un hablante.

Un objetivo muy importante por qué el ministerio hace publicidad es el fomento de la venta.
Esto se refiere tanto a los trenes que los destinatarios pueden usar como a los productos
que el ministerio quiere vender. Adicionalmente, el Ministerio de Fomento intenta crear una
imagen positiva. De este modo habla de renovaciones en el transporte, de cambios en el

transporte etc. y lo iguala con mejoramiento.
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Desde un punto de vista discursivo el poder del Ministerio de Fomento puede ser
averiguado. Se habla en imperativos directos o indirectos con los destinatarios. Asi el
ministerio expresa sus deseos que se refieren al comportamiento de los destinatarios. Pero
la poblacién no tiene que cumplir la orden. El ministerio sélo quiere algo de los destinatarios.
Asi, se trata de un aspecto modal del poder. Pero él que habla también tiene poder. De este
modo, el aspecto modal se transforma en un aspecto dinamico. Por otro lado, el Ministerio
de Fomento se da cuenta de una situacion insatisfactoria en la que la poblacion se
encuentra; por ejemplo el tiempo entre distancias es demasiado largo, un billete de tren es
demasiado caro, los medios del transporte publico ni son comédos ni rapidos. El ministerio
intenta de transformar la situacion insatisfactoria a una satisfactoria. Observando este

fendmeno, encontramos un aspecto dinamico del poder en los anuncios.

El Ministerio de Fomento publica los anuncios o en el diario El Pais o en Qué!l. Por el
tamafio y por el color los anuncios se diferencian de otras paginas de estos medios. Pero no
se puede decir si los mensajes publicitarios llaman atencion. Desde un punto de vista
psicologica es muy interesante que los anuncios casi no se repitan. Esto significa que los
destinatarios muestan un involvment alto, es decir, estdn muy afectados del mensaje y estan
en busca de una informacidn sobre esta idea o sobre este producto. Se puede ponerlo en
duda porque los destinatarios estan en busca de informacion sobre politica, economia,

deportes cuando leen un diario; y no estan en busca de publicidad.

9.4.2 Anuncios del Ministerio del Interior

El Ministerio del Interior publicé nueve anuncios en el afio 2007 en El Pais y Qué!. Se puede
clasificarlas en las categorias: la campafa “No podemos conducir por ti", la adquisicion del
permiso de conducir, la publicidad sobre accidentes de coche en Semana Santa y un aviso a
un foro sobre seguridad. Los anuncios son o del periddico El Pais (la revista El Pais
Semanal incluido) o del periédico Quél. A veces el Ministerio del Interior no aparece con su
logo en las publicidades sino la Direccion General de Trafico y el Gobierno de Espafia

aparacen con sus logos.

El ministerio mayoritariamente realiza campafias. Los anuncios de las campafias son muy
parecidos. Siempre hay la misma estructura de argumentacion. Se usa deducciones que
siempre contienen las proposicion principal parecidad y las mismas proposiciones
secundarias. La conclusién siempre es el tema de la publicidad. Por ejemplo, la proposicion

principal es: “Hay muchas razones para ...". Esta proposicién esta combinada con el tema
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del anuncio “Hay muchas razones para no matarse en Semana Santa.” La proposicion
secundaria es: “Elige una razén”. La conclusién del anuncio es: “No te mates en Semana
Santa.” El emisor de los mensajes es claramente visible por el logo y actia como si fuera un
persona que entra en contacto con los destinatarios. Aunque los anuncios de la campafa
“No podemos conducir por ti” sean muy similares, hay peculiaridades en la concepcion
publicitaria. Hay dos anuncios que llaman la atencién. Un anuncio contiene imagenes de tipo
cémic y habla del consumo de alcohol cuando se tenga que conducir. Esta publicidad es la
Unica que no contiene valoraciones con respecto al comportamiento. Esto se puede explicar
por el grupo destinatario. La publicidad quiere ponerse en contacto con jovenes y quiere
llamar su atencién a peligros en el trafico. EI mensaje de la publicidad ya tiene efecto por la
creacion de la imagen, es decir, llama atencién porque es un comic. Como el anuncio llama
atencion, no se tienen que usar valoraciones. Los anuncios sobre la adquisicidn del permiso
de conducir son muy parecidos y contienen casi la misma informacién. El uso del
substantivo “pavo” que tanto se refiere al pajaro en la imagen como a cinco pesetas, es
llamativo. El uso de la palabra “pavo” contiene valoraciones. La publicidad quiere expresar
que el permiso de conducir no cuesta nada. En estos anuncios el emisor no comunica un
orden. Soélo es un consejo bienintencionado (jConsigue el carnet de conducir!) que no sirve
para un objetivo del Ministerio del Interior. Pero los anuncios quieren enfatizar la imagen
positiva del ministerio: el ministerio expresa que ayuda a los destinatarios a conseguir el
permiso de conducir. Los dos anuncios sobre el carnet de conducir trabajan con una
argumentacién indirecta. La conclusidn no esté escrita en el texto publicitario pero se puede
sacarla del contenido. Las victimas en el trafico durante la Semana Santa no sélo son un
tema de la campafia “No podemos conducir por ti” sino también son un tema de una
publicidad. El emisor del mensaje se dirige a los destinatarios con algunas preguntas y los
destinatarios estan obligados a reflexionar lo dicho. La publicidad no contiene ninguna
deduccién o induccion. Los destinatarios pueden sacar la conclusién del texto publicitario.
Es interesante que la publicidad contenga sarcasmo que llama la atencién. El texto
publicitario dice: “Lastima ... son personas”. Con este elemento se puede disminuir la
distancia a los destinatarios. El Ministerio del Interior también es un patrén para un foro de
seguridad. No es el emisor del mensaje; sino los organizadores del foro lo emiten. El
ministerio s6lo aparece por el logo. El Ministerio del Interior quiere expresar - por ser el
patron de este foro - que la seguridad es muy importante para los responsables del
ministerio y que estdn muy afectados en la seguridad. La publicidad muestra una
argumentacion indirecta porque los destinatarios pueden concluir si quieren asistir a este
foro o0 no. Este anuncio no es un anuncio muy clasico porque tiene mucha informacion y casi

no tiene imagen.
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Desde un punto de vista de un discurso el ministerio expresa poder en las publicidades. En
la camparfa “No podemos conducir por ti” dice a los destinatarios que quiere. Da ordenes
con respecto a su comportamiento en el trafico; por ejemplo ponerse el cinturon de
seguridad o no conducir si ha bebido. Pero es la decisién de los destinatarios si van a
realizar el deseo 0 no; si van a respectarlo en su futuro comportamiento o no. Esto significa
que se trata de un aspecto modal del poder. Pero como ya dicho el aspecto modal es un
dindmico. En general, se puede observar un aspecto dinamico de poder. Sobre todo los
anuncios de la adquisicion del permiso de conducir muestran este aspecto. Los destinatarios
se encuentran en una situacién insatisfactorio: el permiso de conducir es demasiado caro. El
ministerio ayuda a la gente transmitir la situacién insatisfactoria en una satisfactoria. Expresa
que hay una oferta para conseguir el carnet. Los anuncios sobre las victimas en Semana
Santa y sobre el foro de seguridad quiere algo de los destinatarios. Pero el ministerio no usa
imperativos directos para expresar drdenes sino s6lo expresa lo que quiere. De este modo,

el aspecto modal de poder se lo puede encontrar en estos anuncios.

El ministerio publicé los mensajes publicitarios en los medios de comunicacion adecuados.
Los diarios tienen muchos lectores y los anuncios afectan a grandes partes de la poblacion.
Usando color o ningun color los anuncios pueden llamar la atencion de los destinatarios. La
campafia “No podemos conducir por ti” usa muchos imperativos. El Ministerio del Interior
expresa los deseos claramente. Estos deseos limitan las posibilidades del comportamiento
de los destinatarios. El ministerio casi les obliga de realizar un acto concreto. Esto puede
causar reactancia en los grupos destinatarios si sienten que su libertad de eligir entre
opciones esta limitada gravemente. Sobre todo valoraciones negativas del comportamiento
no deseado como “estdpido” o “locura” expresan que se tiene que dejar cierto
comportamiento. Pero la publicidad que esta creada como un comic no valora ningdn
comportamiento. En esta publicidad el ministerio quiere evitar reactancia porque es muy
importante que los jévenes acepten las posibilidades de actuar de parte de una instancia
politica. Ademas, estos anuncios usan emociones para expresar el mensaje publicitario. Se
puede notar el uso de emociones sobre todo en la enumeracion de razones por qué los
destinatarios deben o no deben realizar cierta actuacion; por ejemplo “porque vas a matar a
tu novia”. El uso de las emociones sirve para activar a los destinatarios. No deben ser
aterados de miedo porque asi no pueden transformar el mensaje en un comportamiento. En
los anuncios sobre la adquisicién del permiso de conducir se propone ciertas actuaciones y
no se limita la libertad de los destinatarios. Los mensajes publicitarios usan el humor para
llamar la atencién a la oferta para conseguir el permiso de conducir. EI humor se refiere al
juego con la palabra “pavo” y forma gran parte de la comprension del mensaje publicitario.

Los anuncios sobre las victimas en Semana Santa y sobre el foro de seguridad no contienen
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emociones. Ademas, no se limita las opciones de actuaciones porque las publicidades no
expresan imperativos. El Ministerio del Interior integra conocimientos psicolégicos en la
creacion de publicidades. Pero no se puede decir si tienen el efecto deseado; es decir, Si

cambian actitudes de los grupos destinatarios.

9.4.3 Anuncios del Ministerio de Medio Ambiente

El Ministerio de Medio Ambiente public6 once anuncios en el afio 2007 en El Pais y Qué!.
Se puede clasificarlos en las categorias: la campafia “El total es lo que cuenta”, los anuncios
para eventos en el futuro y los anuncios muy diversos que se refieren a ganadores de un
premio ecolégico, a un estudio ecoldgico en una universidad en Madrid y a un programa

para empresas para proteger el medio ambiente.

Se puede observar que el Ministerio de Medio Ambiente hace publicidad por diversas
razones. Si se hace una campafia, los anuncios son muy parecidos y siguen una lina exacta
tanto en el texto publicitario como en la imagen. Si los anuncios no pertenecen a una
campafa, son muy diferentes. No existen directrizes para la presencia del Ministerio de
Medio Ambiente en publicidades. El ministerio es un emisor de los mensajes y siempre
aparece junto con el gobierno, Fundacion Biodiversidad y / o otras instituciones. Los textos
publicitarios muestran argumentaciones. Pero no se puede encontrar ni deducciones ni
inducciones en los mensajes publicitarios. En la campafia “El total es lo que cuenta” el
ministerio quiere sensibilizar a la poblacion de Espafa, quiere mostrales los dafios al medio
ambiente. El ministerio afirma algo en el texto y lo enfatiza con imagenes. Los destinatarios
pueden sacar las conclusiones del texto y deben averiguar lo que significa para ellos
mismos. El Ministerio de Medio Ambiente no da 6rdenes. Tampoco lo hace en otros
anuncios. El ministerio siempre trabaja con declaraciones pero los anuncios siempre
contienen imperativos indirectos. Los textos publicitarios no muestran ninguna informacion
sobre el emisor del mensaje. Sélo el logo del ministerio dice a los destinatarios quién habla
con ellos. El texto publicitario transmite el mensaje a los destinatarios. Las imagenes delos
anuncios apoyan al mensaje pero no pueden expresarlo. S6lo en la campafia “El Total es lo
que cuenta” las imagenes enfatizan el mensaje publicitario. Por ejemplo, una imagen de un

plastico en el mar causa que los destinatarios piensan que el mar esta ensuciado.

Segun la teoria del discurso no se puede observar poder de parte del Ministerio de Medio
Ambiente. El ministerio quiere algo de la poblacién pero los destinatario pueden decidir si

quieren realizar el deseo 0 no. Con respecto a la proteccion del medio ambiente el ministerio
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estd dependente de la poblacion. Puede demostrar las consecuencias de actitudes
irresponsables con respecto al medio ambiente pero los destinatarios tienen que actuar y
tienen que proteger al medio ambiente. Pero el ministerio tiene algo de poder porque puede
comunicar a la poblaciéon el comportamiento correcto, actuaciones deseadas. También la
poblacién tiene poder porque puede decidir si quiere proteger al medio ambiente o0 no. Se

puede observar tanto un aspecto modal como un aspecto dinamico de poder.

El Ministerio de Medio Ambiente usé los medios de comunicacion adecuadamente. Los
diarios El Pais y Qué! tienen gran alcance. Sobre todo un periddico gratuito llega a muchos
lectores. Y como muchos lectores perceben la publicidad, el ministerio puede ser muy
efectivo en cambiar opiniones. Ademas, los anuncios en el periddico Qué! son blancos y
negros. De esto modo estan en contraste con otras paginas del periédico y causan atencion.
El Ministerio de Medio Ambiente no usa érdenes. Por tanto, se evitan reactancia porque no
limita la libertad de los grupos destinatarios. Esto puede ser una estrategia correcta con
respecto a la proteccion del medio ambiente.

9.4.4 Anuncios del Ministerio de Sanidad y Consumo

El Ministerio de Sanidad y Consumo hizo publicidad para 16 temas diferentes en los medios
escritos El Pais y Qué! en el afio 2007. Mayoritariamente los anuncios forman parte de
campafas del ministerio. Se puede clasificar los anuncios en los temas: nifios y jovenes,
salud, Sida, otras campafias y una publicidad en la que el ministerio es el patron de una

licitacion.

Las campafias son muy diferentes. De este modo no se puede observar directrizes para la
actuacion publicitaria del Ministerio de Sanidad y Consumo. EI ministerio casi siempre es el
hablante en los anuncios pero habla junto con otras instituciones. La mayoria de los
anuncios tienen una argumentacion en el texto publicitario. Las argumentaciones constan
muchas veces de deducciones que se dividen en proposiciones principales y secundarias y
en conclusiones. Las conclusiones siempre estan escritas en el texto publicitario. Los
destinatarios no tienen la posibilidad de sacar la conclusién. Con respecto a los nifios y los
jévenes el ministerio quiere mas responsabilidad de parte de los padres o los tutores. Les
comunica actitudes desadas para que los nifios y los jévenes no sientan consecuencias
negativas. Por otro lado, el comportamiento deseado se refiere directamente a los
destinatarios en los anuncios. El ministerio usa imagenes en para decorar el mensaje. Pero

las imagenes no causan compresion. Los anuncios estan creados adecuadamente para el
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grupo destinatario. Es decir, los anuncios para los nifios y los jovenes tienen mas colores

fuertes.

Segun el analisis del discurso se puede notar un aspecto modal de poder. El Ministerio de
Sanidad y Consumo comunica 6rdenes a los destinatarios; por ejemplo cuidar a los nifios, el
uso correcto de antibioticas o el uso de preservativos. Pero los destinatarios pueden decidir
si quieren adapatar el deseo del ministerio en el comportamiento. Asi, los anuncios del
Ministerio de Sanidad y Consumo expresan un deseo y un aspecto modal de poder. Por otro
lado, los anuncios muestran un aspecto claramente dinamico de poder; por ejemplo la
publicidad sobre actuaciones contra el calor o la publicidad sobre la proteccion de
consumidores y usuarios. Los destinatarios de los anuncios se encuentran en una situacion
insatisfactoria. Por ejemplo, tienen que sufrir por el calor. EI ministerio ayuda a los
destinatarios transformar la situacion insatisfactoria en una satisfactoria. Les comunica
actuaciones contra el calor. Por ejemplo, comunican que la gente tiene que quedarse en

lugares climatizados.

También el Ministerio de Sanidad y Consumo como los otros ministerios usan los medios
escritos adecuadamente para los grupos destinatarios. Es decir, el tema de una publicidad
es muy adecuado para ser presentado en el diaro Qué! porque el mensaje publicitario se
refiere a un grupo localmente limitado. De este modo, se va a presentar la publicidad en el
diario Qué!. Los diarios tienen la ventaja que hay muchas personas que leen El Paisy / o
Qué! y que perciben el mensaje publicitario del Ministerio de Sanidad y Consumo. Ademas,
se repitié los anuncios muchas veces. Asi, muchos destinatarios pueden darse cuenta del
mensaje. El problema de los anuncios del ministerio es que usan la forma del imperativo
intensamente. Los 6rdenes limitan la posibilidad de decidirse y causan reactancia en los
destinatarios. So6lo en la campafia con respecto al consumo de cocaina de jovenes los
anuncios usan una reflexibn porque el ministerio quiere que los jévenes reflexionan su
actitud. Pero también es posible que los destinatarios se sientan apoyados en su
comportamiento. Si el orden del ministerio y las actuaciones de la poblacién son
consistentes, reactancia no surge. Ejemplos para esto son el uso de preservativos en
relaciones sexuales, la conversacidon con los nifios sobre consecuencias del abuso de
alcohol o una vida consciente de la salud. Los destinatarios tienen la impresion de que su
comportamiento es correcto y que estan apoyados en mantener la actitud. El Ministerio de
Sandiad y Consumo no usa emociones en los mensajes publicitarios y a veces repite
publicidades para activar a los destinatarios. En general, el ministerio usa estrategias de
publicidad que corren el riesgo de impedir la transformacion de un mensaje publicitario a un

comportamiento.
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9.4.5 Resumen de los resultados

Se ha presentado los resultados de los andlisis de las estrategias publicitarios de los

ministerios en los medios escritos.

En general, los anuncios muestran la argumentacion y trabajan con deducciones para
persuadir a los destinatarios. A veces usan reflexiones para que los grupos destinatarios
piensen en sus actitudes. Las conclusiones estan presentadas a los destinatarios
directamente o ellos mismos pueden sacarlas del texto publicitario. Las publicidades

siempre tienen o un aspecto modal o un aspecto dinamico de poder.

Sobre todo, el Ministerio de Sanidad y Consumo organiza campafas publictarias para

transmitir un comportamiento deseado a la poblacion de Espafia.

No se puede observar diferencias en las estrategias publicitarias referiendose a los medios

escritos El Pais y Quél.
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Cercanias ®

El tren y td renfe

in de demanda

El 23 de Junio la Marea Azul se sube a Cercanias.

Ven a la final en tren y vuelve para celebrarlo.

> Servicio Especial Marea Azul de Renfe Cercanias.

www.renfe.com 902 24 02 02
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Quelle: El Pais, 22.12.2007, S.12-13

Quelle: El Pais, 23.12.2007, S. 62-63
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Quelle: Quél, 29.11.2007, S.8

va no importa la distancia

entre dos puntos,
sino cuanto
cuesta recorrerla

30,40

Madrid-Malaga 2h30min
— || i —.

e |1 = - ——

¥a puedes comperar s billetes de Madrid 3 Malaga v viceversa para viajar a pariir
del 24 de diciembre por sdlo 30,480 € por trayecto, con wn tiesmpo de viaje desde
2 h 30 myin. Porque el tiempo s dinero v la destancia ya es s6lo una palabra H ey bk '-—Enfe
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Quelle: Qué!, 30.11.2007, S.6

va no importa la distancia

entre dos puntos,
sino cuanto
cuesta recorrerla

16,95

Zaragoza-Madrid 1h21min
R T -

I - -

Ya puedes compsar fus billetes de Zaragoera a Madrid y vicewersa por s6io 16,95 €
por trayecto, con un tiempo de viaje desde 1 h 25 min. Porgue ef tiempo &5 dinena

W La distancia ya es s6lo una patabra L ety 3 4k renfe
O =

onal en ndos los trenes en fencidn ded dia y La haora de viaje para = por intermet en s teele_coem

Quelle: Quél, 12.06.2007, S.7 / Quél, 21.06.2007, S.13
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Altaria
Madrid-Pamplona horas =

= = i 1
= Llegaras sin enterarte A

Wiaja en Altaria de Madrid a Pamplona y de Pamplona a Madrid en sélo 3 horas 23 minutes, en cualquiera
de los 8 trenes diarios que Renfe pone a tu disposicién. Tan rapido y comodo que el viaje se te pasara volando.

Informacitn y venta en www.renfe.com, en el 902 24 02 02 o en su agendia de viajes.

Brenyw srenfe
Altaria
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Quelle: Qué!, 12.12.2007, S.7

Hay unas 400 conchas

S

Descubrir Salamanca nunca habia sido tan facil

Ahora i a Salamanca los fines de semana es mis facil. Porque Renfe Media Distancia refuerza su trayecio
can ia &y e un nuevo tren los viemes, sibadas y domingos. Asi tendras mas opciones
para elegir, y solo tendras que preocuparte de descubrir tadas los secretos de Salamanca.

i60 ¥ venta en renfs en el 902 24 02 02, .
© en su agencia de viajes.

Quelle: Qué!, 15.06.2007, S.17

En tren, disfrutaras
de la playa todo el ano

> Ahora dos trenes en verano.

Madrid-Valencia-Benicassim-Oropesa del Mar
en 4 horas y 30 minutos.

Informacién y venta en www.renfe.com, en el 902 24 02 02 o en su agencia de viajes.
El tren y renje

e = g

i -

178



Quelle: El Pais Semanal, 25.02.2007, S.16-17

Disfruta del viaje. Pero mas rapido. Elirenytd I enf e )
Alvia

Quelle: El Pais, 23.12.2007, S.15
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Quelle: El Pais, 28.01.2007, S.7
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Quelle: El Pais, 31.12.2007, S.19
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Quelle: El Pais Semanal, 25.11.2007, S. 173/ El Pais Semanal, 25.11.2007, Broschure
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Quelle: Qué!, 24.10.2007, S.8 / Qué!, 26.10.2007, S.27 / Qué!, 30.10.2007, S.16 / Qué!,
31.10.2007, S.8

EL DIARIO GRATUITO QUE TU YA HAS LEIDO
PUEDE NECESITARLO OTRO VIAJERO
DE RENFE CERCANIAS

¢POR QUE ES NECESARIO REQUISITOS PARA SER
DONAR PRENSA? 2 ] DONANTE DE PRENSA:

NO ES RECOMENDABLE
CASO DE:

T

donante
deprensa

DONAR PRENSA

PASOS PARA DONAR
PRENSA:

LA PRENSA SE PUEDE DONAR W vy

ZQUE HACER DESPUES DE
DONAR?

RAZONES PARA DONAR
PRENSA CADA MANANA:

i tu i6n para que todes pucdan
disfrutar cada manana de su diario gratuito.

Un tren de valores
renj«e
Cercanias Madrid &

Quelle: El Pais, 25.02.2007, S.33
F_ 1 L]
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Quelle: El Pais, 17.09.2007, S.17
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Quelle: El Pais Tiera, 20.10.2007, S.21 / El Pais Tiera, 15.12.2007, S.21

Quelle: El Pais, 18.04.2007, S.11
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Quelle: El Pais, 19.04.2007, S.33

Quelle: El Pais, 20.04.2007, S.29
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Quelle: El Pais, 21.04.2007, S.12-13

Quelle: El Pais, 20.01.2007, S.16
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El Pais, 23.12.2007, S.21
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Quelle: Quél, 27.07.2007, S.7

S
Conoce el estado de la linea enviando un sms al Z30F con el nombre
de tu linea habitual-.
puedes en rerife. o en el El tren y to renfe
T ——— Cercanias ®©
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Quelle: El Pais, 11.12.2007, S.34

Quelle: El Pais, 13.06.2007, S.10




Quelle: El Pais, 13.04.2007, S.23
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Abstract

Die Arbeit ,Werbestrategien spanischer Ministerien in den Printmedien” stellt eine
sprachwissenschaftliche Analyse der Werbetexte der spanischen Ministerien Ministerio de
Fomento, Ministerio del Interior, Ministerio de Medio Ambiente und Ministerio de Sanidad y

Consumo in den Medien El Pais und Qué! im Jahr 2007 dar.

Forschungsleitende Fragestellungen fur die Analyse der Werbungen waren unter anderem,
welche sprachwissenschaftlichen, kommunikationswissenschaftlichen und psychologischen
Werbestrategien die Ministerien in den Werbebotschaften benutzen und welche
diskurstheoretische Aspekte in die Botschaft miteinflieRen. AuRerdem galt es Unterschiede
innerhalb und zwischen den Werbungen der einzelnen Ministerien und innerhalb der
Printmedien herauszuarbeiten. Insgesamt wurden 32 Werbungen des Ministerio de
Fomento, 9 Werbungen des Ministerio del Interior, 11 Werbungen des Ministerio de Medio
Ambiente und 16 Werbungen des Ministerio de Sanidad y Consumo gefunden und
untersucht. Als Werbung wird hier eine Komposition aus Text und Bild aufgefasst, die sich
durch Markierungen von anderen Bestandteilen einer Seite abgrenzt. Diese Komposition
tragt das Logo eines der Ministerien, wodurch klar erkennbar ist, dass kein Journalist fur den

Inhalt verantwortlich ist.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Werbungen entweder eine Argumentation,
konkreter gesagt eine Deduktion, oder eine Reflexion beinhalten. Innerhalb der
Argumentationsstrange werden die Schlussfolgerungen fur die Bevoélkerung direkt oder
indirekt ausgesprochen. Hinsichtlich der Reflexionen in den Werbungen ist zu sagen, dass
die Werbetexte pragmatisch-kommunikativ eingesetzt werden, wodurch sie argumentativ
wirken sollen. Die Werbungen der Ministerien weisen entweder einen modalen oder einen
dynamischen Aspekt von Macht auf. Die einzelnen Ministerien konzipieren Kampagnen, um
die Werbebotschaft an die Bevdlkerung zu bringen. Vor allem das Ministerio de Sanidad y
Consumo erstellt Werbekampagnen. Das Ministerio del Interior taucht in den Werbungen
mitunter nicht auf; anstatt dessen Direccion General de Tréfico. Die Werbungen behandeln
unterschiedliche Themen. Dies fuhrt auch zu unterschiedlichen Strategien. Unterschiede der

Werbestrategien in den verschiedenen Printmedien konnten nicht gefunden werden.
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