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1 Einleitung

Werbung ist heutzutage, so scheint es, iiberall. Sie durchdringt unseren Alltag und begeg-
net uns dabei in Form von Plakaten auf der Strafle, als Anzeige in der Zeitung sowie im
Fernsehen, im Radio und im Internet. Durch neue technische Moglichkeiten wird Wer-
bung — insbesondere im Internet — immer praziser an unsere personlichen Bediirfnisse
und Wiinsche angepasst. Werbung ist folglich allgegenwiértig und ein bedeutender Faktor
in der 6ffentlichen Kommunikation, der sich laufend weiterentwickelt und den es zu un-
tersuchen gilt. Doch Untersuchungen zur Werbung gibt es bereits unendlich viele. Was
bringt diese Arbeit also Neues? Wodurch sticht sie hervor? Nun, einerseits ist es die The-
matik, welcher sich diese Arbeit widmet, ndmlich der Spendenwerbung. Bedingt durch
Kriege, Naturkatastrophen, den Klimawandel u. v. m. treten neben der klassischen Wa-
renwerbung verstarkt auch immer mehr Spendenwerbungen in den Printmedien, im Fern-
sehen als auch im Internet in Erscheinung. Dieser Entwicklung folgend hat auch das
Spendenwesen in Osterreich in den letzten zwei Jahrzehnten eine erhebliche Belebung
erfahren. Das Spendenautkommen steigt von Jahr zu Jahr an, wobei sich mittlerweile
64 % der OsterreicherInnen mit einer Spende an eine Nonprofit-Organisation (kurz NPO)
engagieren. Zu diesem Wachstum beigetragen haben neben einer stirkeren Professiona-
lisierung des Fundraisings ebenso eine steigende Zahl an Organisationen, neue Zielgrup-
pen sowie neue Technologien und Kommunikationskanéle. Auch anhand des Spenden-
giitesiegels, welches 2001 erstmals an 44 Hilfsorganisationen verliechen wurde und mitt-
lerweile 271 Organisationen auszeichnet (vgl. FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.)
2019: 3 f.,, 21), kann man die wachsende Bedeutung des Spendens innerhalb der Gesell-
schaft ausmachen. Diese Entwicklungen wurden zum Anlass genommen, die Spenden-

werbung im Zuge meiner Masterarbeit genauer zu betrachten.

Soziales Engagement ist dabei eine Thematik, welche fiir das Spenden von fundamentaler
Bedeutung ist. In einer Welt, die immer globaler und schneller wird, die immer weiter in
Richtung Individualisierung, Selbstbestimmung und Vereinzelung steuert, und eine ,,»Je-
der fiir sich«-Haltung* (Aichholzer 2019: 199) verstirkt Zustimmung findet, ist es umso
interessanter, wie Werbung in diesem Bereich an das prosoziale Verhalten der Menschen

appelliert. Wahrend es Handbiicher zum Fundraising als Form von ,,How-to-Biichern*



insbesondere im Marketing-Bereich mittlerweile zu Hauf gibt, sind linguistische Unter-
suchungen zu dieser Thematik rar, weshalb die vorliegende Arbeit einen wissenschaftli-

chen Beitrag in dieser Hinsicht leisten soll.

Der Nonprofit-Sektor ist iiberaus heterogen, weshalb unter dem Begriff Spendenwerbung
die Beschaffung von Geld- oder Sachspenden zu unterschiedlichsten Anliegen subsu-
miert wird, etwa Spenden fiir Kultureinrichtungen, Sportvereine oder den Tierschutz. Im
Zentrum dieser Arbeit steht jedoch die Werbung fiir wohltitige Zwecke, also Werbung
von karikativen NPOs fiir Menschen in Not. Dabei liegt der Fokus auf Spendenwerbung,
welche sich der Hilfe fiir Menschen im Ausland und dabei im Speziellen der Hunger-
bzw. Katastrophenhilfe widmet. Es wird folglich jene Werbung untersucht, welche fiir
Spenden wirbt, um Menschen zu helfen, welchen es am Notwenigsten (Nahrung, saube-
res Wasser etc.) fehlt. Hier begibt man sich auf sehr heikles Terrain, da bei der Darstel-
lung dieser Themen und der Aktivierung der Spenderlnnen in diesem Zusammenhang
sensibel vorgegangen werden muss, da man hierbei schnell Gefahr lauft, ethische Gren-

zen zu iiberschreiten (vgl. Urselmann 2018: 289).

Der ausgewaihlte Teilbereich der Spendenwerbung wird in Zuge vorliegender Arbeit —
und dies ist, neben der Thematik als ein in der Linguistik spirlich untersuchtes Gebiet,
das zweite ,,Hervorhebungsmerkmal® — mithilfe eines diskurslinguistischen Ansatzes
analysiert. Werbung lediglich mithilfe der géngigen textlinguistischen Methoden zu un-
tersuchen, schien mir im Zuge meiner Masterarbeit wenig ertragreich, weshalb eine dis-
kurslinguistische Untersuchung einen umfassenderen Blick auf die Thematik zulassen
soll. Dabei wird Werbung als ein Teil des gesamtgesellschaftlichen Diskurses verstanden,
welcher sich sowohl auf Bedeutung griindet, sowie selbst Bedeutung schafft. Da das In-
teresse der linguistischen Diskursanalyse nicht primér darin liegt, Einsicht iiber die Funk-
tionsweise von Sprache oder die Struktur von Texten zu gewinnen, sondern Aussagen
iber die Gesellschaft zu treffen, welche diese Texte hervorbringt, die gleichzeitig wieder
auf diese zuriickwirken, wird Sprache dabei nicht nur als Mittel der Verstandigung ver-
standen, sondern als ein Mittel, welches handelnd und gestaltend in der Welt wirken kann

(vgl. Bendel Larcher 2015: 11).

Vor diesem Hintergrund hat sich die vorliegende Arbeit zum Ziel gesetzt, Werbekampag-
nen karitativer NPOs hinsichtlich ausgewdhlter diskurslinguistischer und werbesprachli-
cher Aspekte zu untersuchen. Zu diesem Zweck wurden zwei bedeutende dsterreichische
Hilfsorganisationen — CARE Osterreich und Caritas Osterreich — ausgewihlt, welche im
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Bereich der Hunger- und Katastrophenhilfe tétig sind, und deren jeweils aktuellste Kam-
pagne wurde fiir die Analyse herangezogen. Da Werbung immer 6fter in Form von Cross-
media-Kampagnen auftritt, werden neben Plakaten zusitzlich auch die Webauftritte der
beiden Organisationen selektiv analysiert. Die Analyse der Werbekampagnen soll metho-
disch mithilfe des diskurslinguistischen Mehr-Ebenen-Modells (DIMEAN) nach Spitz-
miiller / Warnke (2011) erfolgen. Dabei werden die ausgewiahlten Werbekampagnen auf
drei Ebenen — der intratextuellen Ebene, der Ebene der Akteure sowie der transtextuellen

Ebene — untersucht.

1.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Im Zentrum der vorliegenden Arbeit steht somit die Frage, welche sprachlich-textuellen
und visuellen Mittel die Hilfsorganisationen CARE und Caritas in ihren Kampagnen ver-
wenden, um Menschen zum Spenden zu bewegen. Da sich Bilder in besonderer Weise
dafiir eigenen, die Emotionen der Menschen anzusprechen und die Auseinandersetzung
mit der Werbebotschaft zu intensivieren, nehmen diese in der Spendenwerbung einen be-
deutenden Stellenwert ein, wodurch sich hierbei folgende Frage aufdringt: Wie ist die
Verkniipfung von Text und Bild in den Spendenwerbungen gestaltet und welche Rolle
spielt diese im persuasiven Prozess? Dariiber hinaus soll herausgefunden werden, welche
iibergeordneten Werte / Ideologien im Zuge der Spendenwerbung angesprochen werden
sowie welche Parallelen und Unterschiede sich im Vergleich zwischen den untersuchten

CARE- und Caritas-Kampagnen zeigen.

Dazu wurden drei Hypothesen aufgestellt:

— Bei der Betrachtung der ausgewihlten Werbekommunikate der beiden osterrei-
chischen Hilfsorganisationen CARE und Caritas werden dhnliche Argumentati-
onsstrategien zu erkennen sein.

— Die Bilder, welche die NPOs fiir die Gestaltung der Werbeplakate verwenden,
erfiillen andere Funktionen im diskursiven Gesamttext als jene Bilder, die sich in
den Webaulftritten befinden.

— Sofern sich die NPOs im Zuge der Werbekampagnen auf Werte berufen, werden
diese nicht explizit genannt, sondern implizit kommuniziert.



1.2 Gliederung der Arbeit

Grundsitzlich ist die vorliegende Arbeit in einen theoretischen und einen empirischen
Teil gegliedert. Wéahrend im Zuge des theoretischen Teils vor allem die Grundlagen ge-
schaffen sowie wichtige Begriffe diskutiert werden sollen, befasst sich der empirische

Teil mit der Analyse der Werbekampagnen.

Das erste Kapitel widmet sich der Diskurslinguistik, wobei nicht nur auf den Begriinder
der Diskursanalyse, Michael Foucault, und dessen Uberlegungen zum Diskurs, sondern
auch auf das Forschungsinteresse der linguistischen Diskursanalyse eingegangen sowie

ein fiir diese Arbeit verbindlicher Diskursbegriff festgelegt wird.

Das zweite Kapitel bietet einen Uberblick iiber das facettenreiche Phinomen Werbung.
Dabei wird in aller Kiirze auf bedeutende Meilensteine der Werbung eingegangen sowie
das Verhiltnis zwischen Werbung und Gesellschaft diskutiert, welches fiir die vorlie-
gende Arbeit von essentiellem Interesse ist. Vor allem die Frage, inwiefern Werbung als
»Quelle der Gesellschaftsanalyse™ (Zurstiege 2007: 150) angesehen werden kann, soll

hier ndher betrachtet werden.

Im dritten Kapitel wird schlieBlich ausfiihrlich auf die Spendenwerbung eingegangen. Zu
Beginn wird dabei der Begriff Nonprofit-Organisation ebenso wie die komplizierte Stel-
lung von NPOs zwischen Staat und Markt besprochen und deren Ziele sowie die wach-
sende Bedeutung des Sektors werden eingehend beleuchtet. Dariiber hinaus soll auch die
Entstehung des Nonprofit-Sektors in Osterreich und dessen Bedeutung thematisiert wer-
den. Im Zuge dieses Kapitels wird iiberdies auf die im Nonprofit-Bereich hédufig auftre-
tenden und hochgehaltenen Werte eingegangen. Dabei werden sowohl die Begriffe Wert
sowie Wertewandel als auch aktuelle, in Osterreich ,,vorherrschende® Werte anhand der
Européischen Wertestudie aus dem Jahr 2018 kurz skizziert. Im Anschluss folgt eine Fo-
kussierung auf das Fundraising und bewidhrte Methoden, um Spenderlnnen — welche
ebenso thematisiert werden — zu gewinnen. In einer linguistischen Analyse diirfen natiir-
lich auch Ausfithrungen zur Werbesprache nicht fehlen, wobei ebenso Text-Bild-Beziige
zur Sprache kommen, welche jedoch aufgrund der Fiille an Gestaltungsmoglichkeiten
sehr reduziert dargestellt werden, um wiederum einen gesonderten Blick auf die Spezifika
der Spendenwerbung zu werfen. AbschlieBend soll auch das Spendenverhalten in Oster-
reich, welches durch die jihrlichen Spendenberichte des Fundraising Verbandes Oster-

reich bestens dokumentiert ist, genauer betrachtet werden.



Das vierte Kapitel legt den Fokus auf die beiden zur Untersuchung auserkorenen Hilfs-
organisationen CARE Osterreich und Caritas Osterreich, welchen als Akteuren in dieser
Untersuchung ein besonderer Stellenwert beigemessen werden kann, da sie u. a. als eine
Art Filter zwischen der intra- und der transtextuellen Ebene fungieren und festlegen, wel-
che Texte iiberhaupt in den Diskurs eingehen (vgl. Spitzmiiller / Warnke 2011: 172-174).
Dabei wird neben deren Mission auch auf die Entstehungsgeschichte der jeweiligen Hilfs-

organisation eingegangen.

AbschlieBend zum ersten groflen Teil der Arbeit, dem theoretischen Rahmen, folgt eine

kurze Skizzierung des aktuellen Forschungsstandes.

Der zweite Teil der Arbeit, der empirische Teil, widmet sich der Analyse der Werbepla-
kate und Webauftritte. In einem ersten Schritt wird dabei die sinnvolle Eingrenzung des
Untersuchungsfeldes sowie die Zusammensetzung des Korpus néher erldutert. In einem
weiteren Kapitel wird das methodische Vorgehen und damit das Diskurslinguistische-
Mehr-Ebenen-Modell (DIMEAN) nach Spitzmiiller / Warnke (2011) vorgestellt und ei-
gene Schwerpunkte fiir die Analyse werden festgelegt. Im dritten Kapitel des empirischen
Teiles erfolgt die Analyse der Werbeplakate und Webauftritte der beiden dsterreichischen
Hilfsorganisationen CARE und Caritas. Dabei werden die einzelnen Korpustexte zuerst
separat auf der intratextuellen Ebene sowie der Ebene der Akteure betrachtet, bevor die
Ergebnisse zusammengefiihrt und hinsichtlich gemeinsamer Argumentationsmuster un-
tersucht werden. Die Analyse wird abgerundet durch eine Gegeniiberstellung der Werbe-
kommunikate der beiden Hilfsorganisationen CARE und Caritas, wobei dabei sowohl auf
die vorhandenen Parallelen als auch Unterschiede bei den verwendeten visuellen und

sprachlichen Gestaltungsmitteln eingegangen wird.

Im letzten Kapitel der Arbeit folgt schlieBlich eine Zusammenstellung und Evaluation der
Ergebnisse sowie die Beantwortung der Fragestellungen. Dartiber hinaus soll als Aus-
blick der Frage nach der Zukunft des Spendens und dem dabei so wichtigen Wert Solida-

ritdt nachgegangen werden.



2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Diskurslinguistik

Die Diskursforschung — so kann zu Beginn festgehalten werden — ist eine {iberaus vari-
antenreiche Disziplin, wobei der Diskursbegriff selbst seit Jahrzehnten multidisziplinér
fiir Diskussionsstoff sorgt (vgl. Bendel Larcher 2012: 229). Mit der Diskursanalyse be-
schéftigt man sich folglich nicht nur in der Linguistik, sondern diese ist ebenso in Diszip-
linen wie Geschichte, Geografie, Erziehungswissenschaften, Soziologie oder im Bereich

der Gender Studies allgegenwirtig.

Die Diskurslinguistik entstand in den 1990er Jahren, als man mit der Untersuchung von
textiibergreifenden Fragestellungen begann (vgl. Bendel Larcher 2015: 33). Erste An-
schlussversuche der germanistischen Linguistik an das Diskurskonzept Foucaults, des
Begriinders der Diskursforschung, gab es allerdings, wie Spitzmiiller / Warnke feststel-
len, schon zuvor, etwa durch die Arbeiten von Stierle 1979 oder Maas 1984 (vgl. Spitz-
miiller / Warnke 2011: 78). Ausschlaggebend fiir die Entwicklung der Diskurslinguistik
war vor allem die historische Semantik, welche von der Vorstellung, Worter hitten eine
fixierte Bedeutung, abging und stattdessen der Uberzeugung war, dass diese Bedeutung
kontextuell gebundenen und diskursiv ausgehandelt sei. Diesem Ansatz wird heute in der
Diskurssemantik nachgegangen, die davon ausgeht, dass ,,[...] in den zentralen Begriffen
einer Zeit das kollektive Wissen einer Gesellschaft gespeichert ist*“ (Bendel Larcher 2015:
33). Fiir die Diskurslinguistik impulsgebend war tliberdies die Textlinguistik, welche die
Beziige zwischen verschiedenen Texten hinterfragt. Allerdings ist die Diskurslinguistik
nicht bloB als Erweiterung der Textlinguistik anzusehen, da sie ,,[...] dem konstruktivis-
tischen Paradigma verpflichtet [ist], das heil3t, sie begreift Sprache als Mittel, mit dem
die Welt nicht (nur) abgebildet, sondern mitkonstruiert wird*“ (Bendel Larcher 2015: 34

[Hervorhebung im Original]).

Theoretisch beruft sich die Diskurslinguistik auf die Diskurstheorie nach Foucault, auf
dessen Diskursbegriff im néchsten Kapitel noch niher eingegangen werden soll. Im Zent-
rum des Interesses steht bei der Diskuslinguistik vor allem die ,,[...] wechselseitige Kon-
struktion von Sprache und Wissen* (Bendel Larcher 2015: 34). Hierbei trifft sie sich mit

einer weiteren wissenschaftlichen Disziplin, der Wissenssoziologie. Diese geht der Frage
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nach dem bestehenden Wissen einer Gesellschaft nach und wie dieses Wissen einen ,,Sta-
tus der Wirklichkeit* (Bendel Larcher 2015: 27) bekommt. Die bestehenden Wirklich-
keiten werden dabei nicht als naturgegeben, sondern als historisch gewachsen angesehen.
Institutionen wie beispielsweise die Ehe sind demnach historisch gewachsene Konstrukte,
wobei junge Menschen in ihrer Sozialisation in ein bestehendes System hineinwachsen
und die ,,gesellschaftliche Konstruiertheit der Wirklichkeit* nicht mehr wahrnehmen. Da-
bei stellt Sprache das ,,[...] wichtigste Instrument zur Konstruktion, Aufrechterhaltung
und Weitergabe der gesellschaftlichen Wirklichkeit [...]* (Bendel Larcher 2015: 29) dar.
Dies lésst sich dadurch begriinden, dass es uns nur iiber Sprache mdoglich ist, die Welt

wahrzunehmen und uns iiber diese zu verstindigen (vgl. Bendel Larcher 2015: 27-29).

Angemerkt, jedoch nicht im Detail ausgefiihrt werden soll hierbei, dass mit der intensi-
veren Auseinandersetzung mit dem diskursanalytischen Konzepts Foucaults eine ,,dis-
kurslinguistische »Disziplinenbildung«“ (Spitzmiiller / Warnke 2011: 78) einsetzte. Dem-
nach kam es wihrend der 1990er-Jahre zur Bildung unterschiedlicher Richtungen bzw.
»Lager®. Einerseits entstand dabei die Critical Discourse Analysis (CDA), in der Germa-
nistik die Kritische Diskursanalyse, und andererseits die Diskurssemantik. Wahrend die
CDA aus der gesellschaftskritischen Critical Linguistics entsprungen ist, welche sich
dadurch kennzeichnet, dass sie eine ,kritische Distanz* zum Gegenstand und zum eige-
nen Standpunkt einnimmt, ging die Diskurssemantik aus dem ,,Umfeld der Sprach(be-
wusstseins-)geschichtsschreibung® (Spitzmiiller / Warnke 2011: 78) hervor, welche auf
pragmalinguistischen bzw. handlungstheoretischen Konzepten fullit. Die zentrale Mei-
nungsverschiedenheit zwischen den beiden diskurslinguistischen Ansétzen liegt vor al-
lem in der Auffassung, mit welchem Ziel eine diskurslinguistische Analyse durchgefiihrt
werden soll. Wéhrend die diskurssemantische Diskurslinguistik die vorgefundenen dis-
kursiven Strukturen ,,deskriptiv-analytisch® zu beschreiben versuchen, verfolgt die
machtanalytische Diskurslinguistik die Absicht, diese zu bewerten. Dabei spiegelt sich
eine grundsitzliche Kontroverse der Linguistik wider, ndmlich ob die Wissenschaft den
Anspruch erheben kann, Wertungen vorzunehmen (vgl. Spitzmiiller / Warnke 2011: 78,
98 f.).

Wihrend die Diskurslinguistik im theoretischen Rahmen auf der Diskurstheorie
Foucaults beruht und auch Einfliisse anderer Disziplinen aufweist, etwa der Wissensso-

ziologie, einer Nachbardisziplin, so bedient sie sich methodisch bewihrter linguistischer
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Ansitze, wie etwa solchen der Textlinguistik, Gesprichsanalyse, Semantik, Semiotik, Le-
xikologie, Rhetorik, Argumentationsstrategie etc. Positiv zu erwihnen ist in diesem Zu-
sammenhang, dass die Diskursforschung einen Bereich der Wissenschaft darstellt, wel-
cher in den letzten Jahren an einem intensiven interdisziplindren Austausch interessiert
war und daran gearbeitet hat (vgl. Bendel Larcher 2015: 30, 34), wie beispielsweise durch
die Sammelbiande von Kdmper / Warnke (2015) sowie Viehover [u. a.] (2013) oder die
Handbiicher von Warnke (2018) und Wrana [u. a.] (2014) zum Ausdruck kommt.

2.1.1 Der Diskursbegriff nach Foucault

Als einer der wichtigsten Wegbereiter der linguistischen Diskuranalyse wird der Philo-
soph Michael Foucault genannt, indem er den Diskurs als Objekt der Forschung erkannte.
Den Diskursbegriff nach Foucault zu definieren ist allerdings eine schlichtweg unmogli-
che Aufgabe, da Foucault die ,,[...] begriffliche Exaktheit in den eigenen Termini [...]
ab[lehnt] [...]* (Warnke 2007: 10). Vielmehr befindet sich Foucaults Diskurstheorie in
seinen Werken in einem ,,stindigen Fluss®, wobei selten Definitionen gegeben werden,
welche exakt und von langer Dauer sind, wodurch diese folglich ,,stehts vorldufig® und
zumeist ,,sehr vage* ausfallen (vgl. Spitzmiiller / Warnke 2011: 65). Warnke geht hierbei
sogar so weit und meint die ,,Diskurslinguistik nach Foucault ist [. . .] eine Linguistik des
unprazisen Gegenstandes (Warnke 2007: 18). Trotz dieser vorherrschenden Unklarheit
beziiglich des Diskurbegriffes bei Foucault, soll in diesem Kapitel dennoch eine Annihe-
rung an Foucaults Diskurskonzept erfolgen. Foucault selbst bezeichnet seine Biicher als
»Werkzeugkisten®, aus welchen man sich nach eigenem Interesse das Brauchbare heraus-

nehmen konne (vgl. Foucault [1975] 2002: 887).

Foucaults Hauptwerke aus diskurslinguistischer Sicht sind dabei die ,,Archédologie des
Wissens® ([1969] 1981) und ,,Die Ordnung der Dinge* ([1966] 1974). Elementarer Be-
standteil von Foucaults Diskurstheorie ist die Annahme, dass Erkenntnis und Wissen
nicht losgeldst von den gesellschaftlichen, kulturellen und historischen Verhiltnissen,
welche das Subjekt umgeben, untersucht und betrachtet werden kénnen (vgl. Spitzmiiller

/ Warnke 2011: 67).

Die fundamentalen Codes einer Kultur, die ihre Sprache, ihre Wahrnehmungsschemata,
thren Austausch, ihre Techniken, ihre Werte, die Hierarchie ihrer Praktiken beherrschen,
fixieren gleich zu Anfang fiir jeden Menschen die empirischen Ordnungen, mit denen er
zu tun haben und in denen er sich wiederfinden wird. (Foucault [1966] 1974: 22)
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Dabei geht Foucault keineswegs davon aus, dass die Handlungen eines Subjektes durch
dessen Strukturen determiniert seien, sondern lediglich davon, dass der Handlungsspiel-
raum durch die gesellschaftlichen, kulturellen und sozialen Umstdnde beschrinkt sei, was
gleichermallen fiir Erkenntnis und Wissen gilt. Folglich sind die zu einer bestimmten Zeit
bestehenden Erkenntnisse und Wissensbestinde immer an einen zeitlichen Rahmen ge-
bunden, deren Entstehungsumstinde es zu untersuchen gilt. Nach Foucault erfolgt die
Konstituierung des Wissens dabei keineswegs chaotisch, sondern in einem gewissen Sys-
tem, dem Formationssystem (vgl. Spitzmiiller / Warnke 2011: 67-70). Foucault geht also
von einer Art System bzw. Struktur aus, welche/s implizit vorgibt, auf welche Art und
Weise man iiber die Dinge zu einer gewissen Zeit reden kann und welche Form von Wis-
sen dabei iiberhaupt entstehen kann. Da diese Ordnungsstrukturen dabei diskursiv-histo-
risch entstanden sind, und somit Verdnderungen unterliegen, ist es auch moglich, diese
zu untersuchen (vgl. Eggler 2015: 19). Dabei zeigen sich, wie einleitend bereits erwihnt,
Beziige zur wissenssoziologischen Forschung, wobei Foucault diese niemals selbst her-

gestellt hat.

Spitzmiiller / Warnke (2011: 70) fassen dazu zusammen:

Die Verdnderung von Wissen ist demzufolge nicht als Wissenszuwachs, sondern als Ver-
anderung der diskursiven Formationen zu verstehen. Die Aufgabe der Foucault’schen
Diskursanalyse ist es nun, die Struktur dieses >Netzes< und mithin die kontextuell geprag-
ten Bedingungen gesellschaftlichen Wissens sichtbar zu machen.

Wihrend Foucault hier vor allem auf das Verhiltnis zwischen Diskurs und Wissen ein-
geht, bringt er in seinen spiteren Uberlegungen eine weitere Komponente mit ein, nim-
lich jene der Macht. Im Zuge des Werkes ,,Die Ordnung des Diskurses* ([1972] 2007)
beschiftigt sich Foucault verstarkt mit der Frage, inwieweit Diskurse durch die Gesell-
schaft gepragt werden und versucht dabei auch eine Verknilipfung zu nichtdiskursiven
Praktiken herzustellen. Er wendet sich also jenen Kriften zu, welche den Diskurs ,,kon-
trollieren® (vgl. Spitzmiiller / Warnke 2011: 72 f.). In welchem Verhéltnis Wissen und
Macht zueinander stehen, ist fiir Foucault die entscheidende Frage. Dabei geht es sowohl
darum, wer die Macht iiber ein bestimmtes Thema im Diskurs hat, aber auch darum, wer
dariiber entscheidet, was liberhaupt zum Diskurs wird und somit iiber welches Wissen zu
einer bestimmten Zeit verfiigt werden darf (vgl. Eggler 2015: 20). In seiner Schrift ,,Uber-
wachen und Strafen® ([1975] 1994) stellt Foucault dazu fest:
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Eher ist wohl anzunehmen, dall die Macht Wissen hervorbringt (und nicht blof3 fordert,
anwendet, ausnutzt); dal Macht und Wissen einander unmittelbar einschliefen; dal} es
keine Machtbeziehung gibt, ohne daB sich ein entsprechendes Wissensfeld konstituiert,
und kein Wissen, das nicht gleichzeitig Machtbeziehungen voraussetzt und konstituiert.
(Foucault [1975] 1994: 39)

Wissen und Macht sind somit nicht nur miteinander verkniipft, sondern bedingen einan-
der (vgl. Spitzmiiller / Warnke 2011: 73) Die heutzutage geldufige Redewendung Wissen
ist Macht, wire in diesem Zusammenhang eher gegensétzlich anzusehen, ndmlich Macht
ist Wissen. Macht — um es ein bisschen gemiBigter auszudriicken — generiert demnach
Wissen, sie legt also fest, was man zu einem bestimmten Zeitpunkt wissen darf und was
nicht (vgl. Eggler 2015: 20). Folglich besteht auch ein enges Verhiltnis zwischen Macht
und Diskurs. Foucaults Machtbegrift ist, unserem heutigen Verstindnis des Ausdruckes
folgend, etwas irrefiihrend, da er unter Macht nicht etwas versteht ,,[...] was jemand be-
sitzt sondern vielmehr etwas, was sich entfaltet; nicht so sehr das erworbene oder be-
wahrte >Privileg« der herrschenden Klasse, sondern vielmehr die Gesamtwirkung ihrer
strategischen Positionen [...]* (Foucault [1975] 1994: 38). Demnach ist es nach Foucault
nicht die Macht, welche den Diskurs bestimmt, sondern vielmehr der Diskurs, welcher
Macht hervorbringt. ,,Wer »im« Diskurs ist, ist gleichzeitig »in< der Macht.“ (Spitzmiiller
/ Warnke 2011: 74). Aus diesem Grund ist der Diskurs ,,die Macht, deren man sich zu
beméchtigen sucht” (Foucault [1972] 2007: 11).

Abschlieflend soll hier noch erwdhnt werden, dass Foucault zwar der bedeutendste und
einflussreichste Theoretiker im Bereich der Diskursanalyse ist, allerdings bei weitem
nicht der einzige. Gegeniiber der Linguistik nahm er dabei stehts eine ablehnende Haltung
ein und versuchte sich durch Abgrenzungsversuche von dieser zu distanzieren. Allerdings
war diese abweisende Einstellung keinesfalls allgemein gegen die Sprachwissenschaft,
sondern besonders gegen damals bedeutende Auspriagungen der Linguistik — speziell den
Strukturalismus nach Saussure und die Generative Grammatik Chomskys — gerichtet,
welche gegen Ende der 1960er-Jahre vorherrschten (vgl. Spitzmiiller / Warnke 2011: 75
f.). Wenngleich hier demzufolge gewisse Rivalititen vorherrschten, so sah Foucault Spra-
che immer als Ausgangspunkt der Diskursanalyse an (vgl. Eggler 2015: 20) und bezeich-
nete die Linguistik mitunter als eine ,,wichtige Inspirationsquelle fiir sein Diskurskon-
zept* (Spitzmiiller / Warnke 2011: 76). Fiir die Diskurslinguistik stellen die Uberlegun-

gen Foucaults und seine Diskurstheorie nach der Ansicht von Spitzmiiller / Warnke vor

14



allem einen ,,erkenntnistheoretischer Ausgangspunkt“ (2011: 77) dar, wodurch neue An-

regungen und Impulse ausgeldst werden sollen.

2.1.2 Zum Diskursbegriff vorliegender Arbeit

Wie nun bereits mehrfach dargelegt wurde, herrscht je nach wissenschaftlicher Disziplin
(und auch innerhalb derselben) eine unterschiedliche Auffassung dariiber, was unter ei-
nem Diskurs zu verstehen ist. Wie bei so vielen wissenschaftlichen Konzepten besteht
also auch hier Uneinigkeit, wodurch eine allgemeingiiltige Definition schlichtweg bislang
nicht existiert (und auch gar nicht wiinschenswert ist). Dennoch soll hier eine, fiir diese
Arbeit praktikable Definition dargelegt werden, an welcher sich das weitere Vorgehen
orientieren wird. Dazu sollen die wichtigsten Orientierungsgrofien, iiber welche innerhalb

der Diskurslinguistik weitgehender Konsens herrscht, nochmals aufgefiihrt werden.

Ein Diskurs befasst sich demnach mit gesellschaftlich relevanten Themen, welche sich
sowohl in Texten als auch in kiirzeren AuBerungen niederschlagen, in ihrem Wirkungs-
bereich jedoch iiber diese ,,hinausgehen®. Geprédgt wird ein Diskurs von der Gesellschaft,
die diesen fiihrt, wobei der Diskurs wiederum auf die Gesellschaft zuriickwirkt (vgl. Ben-
del Larcher 2015: 12 f.). Warnke betont dabei speziell diese Eigenschaft des sozialen
Handelns (mittels) eines Diskurses, also die Annahme, dass dieser nicht nur abbildet,
sondern wiederum auf die Gesellschaft einwirkt. ,,Diskurse représentieren und konstruie-
ren die Welt®, so Warnke (2013: 103). Gesellschaftliche Gruppen, die den Diskurs tragen,
werden in diesem Zusammenhang als Akteure bezeichnet. Ein Diskurs umfasst dabei al-
lerdings nicht nur all das, was zu einer bestimmten Zeit innerhalb einer Gesellschaft ge-
sagt wird, sondern auch das, was explizit nicht gesagt wird, all jenes, was als nicht legitim

angesehen oder kollektiv verdriangt wird (vgl. Bendel Larcher 2015: 13).

In der vorliegenden Arbeit soll ein Diskurs, nach Bendel Larcher (2015: 16), folgender-

malfen definiert werden:

Ein Diskurs ist der gesellschaftliche Prozess der Verstindigung dariiber, wie die Welt zu
deuten und zu gestalten ist. Der Diskurs wird durch die materielle Wirklichkeit gepragt
und wirkt durch gesellschaftliche Praktiken wieder auf diese zuriick. Der Diskurs duBert
sich in konkreten Texten, die das Wissen und Denken einer bestimmten Zeit reprasentie-
ren.
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Diese Definition scheint vor allem deshalb fiir die vorliegende Arbeit passend, weil sie
die Wechselwirkungen zwischen Diskurs, sozialen Praktiken und bestehenden gesell-

schaftlichen Verhiltnissen (Umwelt) unterstreicht, welche es im Folgenden zu untersu-

chen gilt.
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2.2 Werbung

Werbung durchdringt heutzutage alle Bereiche unseres Lebens und ist in unserer Gesell-
schaft omniprédsent. Denkt man an Werbung im klassischen Sinn, wird die Konsumwer-
bung wohl die erste sein, welche vor dem geistigen Auge in Erscheinung tritt. Allerdings
findet man Werbung mittlerweile in den verschiedensten Gesellschaftsbereichen, so wer-
ben nicht nur Wirtschaftsunternehmen, sondern auch Regierungen, Parteien, Behdrden,
NGO s, religiose Gemeinschaften, Universititen, Museen, Rechtsanwilte usw. (vgl. Bor-
chers 2014: 204). So unterschiedlich die Gesellschaftsbereiche sind, in denen Werbung
mittlerweile auftritt, so unterschiedlich sind auch die wissenschaftlichen Disziplinen,

welche sich mit Fragen rund um das Thema Werbung beschiftigen.

Mit dem Beginn der Verwissenschaftlichung von Werbung, also dem Beginn der Werbe-
forschung, angesetzt in den Jahren zwischen 1920 und 1950, wurde diese vorerst meist
nicht als ernst zu nehmender Gegenstand wissenschaftlicher Forschung, sondern von
Wissenschaftlern iiberwiegend als ,,Argernis“ angesehen (vgl. Heun 2017: 7). Karl Bii-
cher, welcher an der Universitét Leipzig im Jahr 1916 das erste Institut fiir Zeitungskunde
gegriindet hatte, beschreibt die Beschéftigung mit Werbung in den frithen Anfangen der
Werbeforschung folgendermalfen:

Es ist eine nicht wenig auffallende Tatsache, daB3 die Wissenschaft gerade mit denjenigen

Erscheinungen, welche uns téglich begegnen und unser Nachdenken gerade zu heraus-

fordern, am spétesten sich beschéftigt und am schwersten fertig wird. (Biicher 1917: 461,
zit. n. Zurstiege 2007: 27)

Zurstiege (2007: 27) stellt dazu fest, dass in der Werbeforschung lange Zeit eine Art
,Rechtfertigungsreflex* bestand, dass man sich mit dieser Thematik auseinandersetzte.
So bezeichnete Rudolf Cronau in seinem Werk ,,Das Buch der Reklame* (1887), worin
er Beobachtungen zu frithen Formen von Werbung niederschrieb, diese als ein ,,notweni-
ges Ubel*. Wenig erfreut iiber diesen Gegenstand zeigt sich ebenso Hugo Miinsterberg,
welcher sich, rund 25 Jahre spiter, mit psychologischen Aspekten der Werbung beschéf-
tigte, der behauptete, dass es der Wissenschaft ,,unwiirdig* sei sich mit solchen ,,Nichtig-

keiten* abgeben zu miissen (vgl. Zurstiege 2007: 27).

Im Gegensatz zur Psychologie, der Wirtschaftswissenschaft oder der Soziologie, blieb

Werbung in der Kommunikationswissenschaft lange Zeit ein Bereich, welchem geringe
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Beachtung geschenkt und wurde (vgl. Zurstiege 2007: 11, 27 f.). Obwohl Werbung dem-
nach anfangs in Wissenschaftskreisen nicht ernst genommen wurde, so dnderte sich dies
ab den 1910er-Jahren rasant, indem immer mehr Forschungsaktivitidten durchgefiihrt und
folglich Publikationen zur Werbung und deren Wirkung verdffentlicht wurden. In den
Jahren von 1950-1979 setzte eine zunehmende Psychologisierung und Emotionalisierung
der Werbung ein, wobei psychologische Konzepte, welche dem besseren Verstindnis von
KonsumentInnenverhalten und -motivation dienten, immer mehr ins Zentrum des Inte-
resses riickten (vgl. Heun 2017: 7 f.). Hier kann man von einem ersten Zielgruppen-Mar-
keting sprechen, welches zum damaligen Zeitpunkt der Massenproduktion natiirlich noch
langt nicht das heutige Ausmal an , Effektivitit™ erreicht hat, wobei beispielsweise das
Internet ohne Zutun des / der KosumentIn sozialdemographische Daten erfasst sowie
durch die Verwendung von Cookies das bisherige Surfverhalten sowie in der Vergangen-
heit getétigten Kiufe erfasst werden — sozusagen eine Art Interessensprofil einer Person
erstellt wird — und dementsprechend individuell abgestimmte Werbeanzeigen beim Sur-

fen im Netz aufscheinen (vgl. Schweiger / Schrattenecker 2017: 430).

Als gegen Ende des 20. Jahrhunderts die Anzahl der Medien immerzu anstieg, verviel-
fachten sich ebenso die Moglichkeiten der Verbreitung von Werbung. In dieser Phase
entwickelte sich das Konzept der Integrierten Kommunikation, welche vor allem ein Un-
ternechmen inmitten der unterschiedlichen Medienkanile als Einheit reprasentieren soll
und somit die Wirkung der Werbung stirkt — die Vorstellung einer kommunikativen Leit-
idee entsteht. Mit der zunehmenden Digitalisierung im 21. Jahrhundert entwickelten sich
nicht nur neue Werbeformen und -triger, sondern diese ermdglichen, wie zuvor kurz er-
wihnt, auch ein zunehmendes Maf3 an Personalisierung und Interaktion (vgl. Heun 2017:

10-13), Tendenz steigend.

Mittlerweile hat sich die wissenschaftliche Beschiftigung mit Werbung auch in der Kom-
munikationswissenschaft als ein fester Bestandteil etabliert, was Zurstiege in seinem
2007 erschienenen Werk ,,Werbeforschung* nochmal eindeutig klarstellt:
Werbung ist kein Rauschen im Programm, keine »problematische« Kommunikations-
form, sie ist kein Ubel, das man in Kauf nehmen muss, keine Nebensache, sondern ein

elementarer Bestandteil der Medien und eine ubiquitéire Alltagserscheinung — fiir die die
Kommunikationswissenschaft ohne Einschrinkungen zustindig ist. (Zurstiege 2007: 11)
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2.2.1 Werbung — der Versuch einer Begriffsdefinition

Im Anschluss an das einfiihrende Kapitel zur Werbung kann man diese folglich als ein
komplexes Phdnomen bezeichnen, welches stindigen Verdnderungen in Bereichen der
Technologie, der Gesellschaft und der Wirtschaft unterliegt und von unterschiedlichsten

wissenschaftlichen Disziplinen behandelt wird (vgl. Siegert [u. a.] 2016: 15).

Dabei hiangt die jeweilige Definition von Werbung entscheidend davon ab, innerhalb wel-
cher wissenschaftlichen Disziplin und folglich nach welchen Gesichtspunkten man Wer-
bung betrachtet. Dariiber hinaus ist hinsichtlich der Frage, was unter Werbung zu verste-
hen ist, mafgeblich ausschlaggebend, ob man sich dabei nur auf den wirtschaftlichen Be-
reich beschrankt oder auch weitere Erscheinungsformen unter dem Begriff Werbung zu-
sammenfasst (vgl. Golonka 2009: 20). Schweiger / Schrattenecker schlagen dabei eine
Unterteilung von Werbung nach dem Kriterium der Werbeobjekte vor, wobei sie folgende

drei Bereiche ausmachen (1995: 11):

— Werbung fiir politische Zwecke — politische Werbung
— Werbung fiir wirtschaftliche Zwecke — Wirtschaftswerbung

—  Werbung fiir religiose und kulturelle Zwecke — religiose und kulturelle Werbung

Diese vielzitierte Einteilung von Werbung kann allerdings bereits als veraltet angesehen
werden, da es mittlerweile, bedingt durch die Entstehung neuer Werbeformen und -bran-
chen, viele Zwischenformen gibt, deren eindeutige Zuordnung hier nicht méglich wire.
Insofern ist es wenig verwunderlich, dass dieses Differenzierungsschema in den neueren
Auflagen des Einfiihrungswerkes zur Werbung von Schweiger / Schrattenecker (2017)

nicht mehr aufscheint.

Werbung kann folglich als ein facettenreiches Phinomen bezeichnet werden, dessen ein-
deutige definitorische Eingrenzung sich als problematisch erweist. Mit diesem Problem
der ,,Entgrenzung* beschéftigen sich auch Gabriele Siegert [u. a.] (2016) in der Einleitung
,»Werbung — das (un)bekannte Wesen®. Darin wird abermals auf die Schwierigkeit der
Abgrenzung des Begriffes aufgrund des Facettenreichtums sowie der Vieldeutigkeit hin-
gewiesen. Kommunikationswissenschaftliche Definitionen von Werbung begreifen diese
zumeist als einen Kommunikationsprozess, wozu Siegert [u. a.] (2016) allerdings anmer-

ken, dass eine weitere Konkretisierung vonnéten sei, da der Begriff, sofern er alle Kom-
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munikationsaktivititen umfassen wiirde, ,,inhaltslos* und fiir die Wissenschaft ,,untaug-
lich* wére (vgl. Siegert [u. a.] 2016: 16). Zurstiege (2007: 14) bezeichnet Werbung in
seinem Werk als einen ,,geplanten Kommunikationsprozess*, wobei auch hier Einwénde
gedullert werden:
Doch selbst wenn wir von Werbung als einem geplanten Kommunikationsprozess ausge-
hen, der gezielt Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten {iber und zu Pro-
dukten, Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen will und sich

spezieller Werbemittel und Werbetridger bedient, zeigen sich Unschérfen, die sich nur
schwer konkretisieren lassen. (Siegert [u. a.] 2016: 17)

Insbesondere in der Psychologie und im Marketing, wird Werbung hiufig als persuasive!
Kommunikation betrachtet (vgl. Borchers 2014: 334). Hierbei wird Werbung sehr allge-
mein ,,[...] als versuchte Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussung mittels besonderer
Kommunikationsmittel” (Kroeber-Riel / Groppel-Klein 2019: 554) bezeichnet und folg-
lich das Ziel der Beeinflussung in den Vordergrund gestellt.

Borchers, welcher sich in seiner Monographie ,,Werbekommunikation® (2014) ebenso
eingehend mit dem Begriff Werbung beschiftigt und um dessen Abgrenzung bemiiht ist,
meint, ,,dass das Ziel der Beeinflussung das einzige Merkmal ist, {iber das eine facher-
tibergreifende Einigkeit besteht™ (Borchers 2014: 206). Folglich ist Werbung fiir Bor-
schers in der Regel als ,,Beeinflussungskommunikation® zu verstehen, wobei er diese De-
finition als ,,Kleinster-gemeinsamer-Nenner-Beschreibung® (vgl. Borchers 2014: 206)

ansieht.

Aufgrund der gerade présentierten Schwierigkeiten der Abgrenzung des Begriffes Wer-
bung ist die Intention, in diesem Kapitel lediglich von einem Versuch der Definition zu
sprechen, wohl verstindlicher geworden. Siegert [u.a.] (2016: 18 f.) stellen abschliefend
fest, dass ,,[...] Werbung durch eine Betrachtung ihrer Bestandteile konkreter gefasst,
keinesfalls immer einwandfrei abgegrenzt, aber als Form strategischer Kommunikation

verstanden werden kann‘.

! Zum Begriff Persuasion sowie persuasive Kommunikation siehe Kap. 2.2.3.
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2.2.2 Werbung und Gesellschatft

Auffillig ist, dass in all den zuvor angefiihrten Definitionen, was unter Werbung zu ver-
stehen ist, diese nicht auf das Verhiltnis zwischen Werbung und Gesellschaft® eingehen.
Werbung wird hiufig als Spiegel der Gesellschaft bezeichnet. Auch andere Spiegelmeta-
phern werden in der Literatur immer wieder diskutiert — so sei Werbung ,,Seismograph,
Detektor, Echolot, Sonde, Barometer, Resonanzkorper oder Zerrbild® (Zurstiege 2007:
149). Zurstiege kommentiert die Diskussion der Spiegelmetaphorik folgendermalien:

In der Metapher, die Werbung sei ein Spiegel der Gesellschaft, kommt zum Ausdruck,

dass — und dariiber besteht inzwischen weitgehend Konsens — die Werbung einen ein-

flussreichen und aussagekriftigen Kulturfaktor moderner Gesellschaften darstellt. (Zur-
stiege 2007: 150)

Auch wenn man nicht davon ausgehen kann, dass Werbung eine Gesellschaft wie ein
Spiegelbild abzubilden vermag, liefert jene dennoch Indikatoren beziiglich der gesell-
schaftlichen Verhéltnisse, in der sie entstanden ist. Werbung erfiillt in unserer Gesell-
schaft eine soziale Funktion, indem diese in verschiedensten gesellschaftlichen Bereichen
auftritt. Betrachtet man Werbung, ausgehend von den einzelnen Werbeanzeigen und -
botschaften, in ihrer Gesamtheit, so stiitzt diese vorherrschende Verhiltnisse, womit ihr
folglich eine bedeutende Rolle beim Aufbau sozialer Ordnung zugeschrieben werden

kann (vgl. Borchers 2014: 136, 204).

Werbung wird in der vorliegenden Arbeit als Teil gesellschaftlicher Diskurse verstanden.
Dabei wird von der Annahme ausgegangen, dass sich Werbung sowohl auf Bedeutung
griindet als auch selbst Bedeutung schafft. Die Verkniipfung von Werbung und Gesell-
schaft ist insofern interessant, als dass Werbung, versucht eine Verbindung zwischen
(kauflichen) Produkten und gesellschaftlichen Werten und Idealen herzustellen (vgl. Ben-
del Larcher 2012: 230). Dabei wird, so Borchers, vonseiten der Werbenden das Ziel ver-
folgt, dass die potentiellen Konsumentlnnen diese Verbindungen verinnerlichen (vgl.

Borchers 2014: 138). Hierbei entstehen in Folge neue soziale Gruppen, welche ,,[...] nicht

2 Der Begriff Gesellschaft ist schwierig zu definieren, wird im Folgenden jedoch nach Wichter verstanden
als ,,[...] kulturell gebundene, staatlich verfasste, nach aulen abgegrenzte, unabhingige, dauerhafte und
autarke Bevolkerung eines Territoriums, in Anlehnung an eine Reihe von Bestimmungsfassungen (Die in
Anspruch genommene Prototypizitit, insbesondere im Hinblick auf das Merkmal der Verfasstheit als Staat,
ist dabei epochengebunden)“ (Wichter 2011: 318). Dabei wird wiederum die Frage aufgeworfen, ob man
am Beispiel Osterreichs angesichts der fortschreitenden Globalisierung und der Mitgliedschaft bei der EU
als supranationale Organisation iberhaupt noch von einer Gesellschaft in diesem Sinne gesprochen werden
kann oder diese wiederum lediglich Teil einer groBeren Vereinigung darstellt.
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mehr iiber die Schichtzugehorigkeit definiert sind, sondern tiber Konsum und Lebensstil*

(Bendel Larcher 2012: 230).

Auch Zurstiege stellt in diesem Zusammenhang fest, dass sich Werbung am ,,Zeitgeist*
der Gesellschaft orientiert und nicht nur Trends folgt und somit lediglich abbildet, son-
dern auch Trends setzt und damit aktiv gestaltet (vgl. Zurstiege 2016: 78). Zusammen-
fassend kommt er zu dem Schluss, dass Werbung ,,[...] ein die gesamte Gesellschaft um-
spannendes Netz von Wunsch- und Distinktionspotenzialen [kniipft] und [...] eine valide

Quelle der Gesellschaftsanalyse sein [kann]“ (Zurstiege 2007: 150).

2.2.3 Persuasion in der Werbung

Werbung wird, wie eingangs im Zuge der Begriffsdefinition bereits angesprochen, hdufig
als persuasive (lat. persuadere ‘liberzeugen, iiberreden’) Kommunikation betrachtet, wo-
bei die Beeinflussungsabsicht im Mittelpunkt steht. Im Allgemeinen umfasst der Begriff
persuasive Kommunikation: ,,[...] alle absichtlichen Versuche, Verhalten mit Hilfe von
Kommunikation zu beeinflussen® (Schonbach 2019: 13). Im Zentrum steht also der Ver-
such der Beeinflussung von Verhalten mithilfe von Zeichenprozessen. Dass man hierbei
lediglich von Versuchen der Beeinflussung spricht, zeigt bereits, dass der Begriff noch
nichts dariiber aussagt, ob diese Beeinflussung auch funktioniert. Die verwendeten Zei-
chen miissen dabei nicht nur aus miindlichen Botschaften, also gesprochener Sprache,
bestehen, sondern kénnen auch in schriftlicher Form auftreten. Dariiber hinaus konnen
auch Bilder, Musik, Architektur, Gesichtsausdriicke sowie Geriiche u. a. m. eine iiber-
zeugende Wirkung auf den Menschen haben und diesen zu gewissen Handlungen veran-
lassen bzw. davon abhalten (vgl. Schonbach 2019: 14). Persuasion kann demnach mithilfe
von sprachlichen und / oder nicht sprachlichen Zeichen erfolgen. Dabei gilt, dass die Be-
einflussung durch Sprache meist priziser, jedoch nicht zwangsldufig wirkungsvoller ist.
Aus diesem Grund kommt es oft zu einer Kombination aus sprachlichen, visuellen und
auditiven Elementen, um die persuasive Wirkung zu verstiarken. Grundsitzlich ist Persu-
asion — ob bewusst oder unbewusst — Teil der zwischenmenschlichen Kommunikation
(vgl. Golonka 2009: 162). Linguistisch betrachtet wurde der Handlungscharakter von
Sprache erstmals im Rahmen der Sprechakttheorie untersucht. Diese hatte ithren Ursprung
in der britischen ordinary language philosophy aus den 1960er- und 1970er-Jahren. Ent-

wickelt wurde die Sprechakttheorie von John L. Austin mit seinem Werk ,,How to Do
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Things with Words* (1962). GroBen sprachwissenschaftlichen Einfluss auf die Sprach-
akttheorie hatte dabei die Uberarbeitungen von John R. Searle mit seinem Werk ,,Speech
Acts. An Essay in Language Philosophy* (1969). Sprechen wird dabei als kommunikati-
ves und somit soziales Handeln verstanden und, anstatt aus der bis dorthin vorherrschen-

den sprachstrukturellen nun aus der pragmatischen Perspektive untersucht (vgl. Janich

2013: 116).

Werbung stellt nach Schonbach (2019: 97) einen ,,Hartefall* der persuasiven Kommuni-
kation dar. Da diese nicht nur in der Werbung, sondern auch in vielen anderen kommu-
nikativen Situationen, beispielsweise beim Befehl, der Weisung, der Drohung oder der
Mahnung auftreten kann, ist persuasive Kommunikation folglich nicht mit Werbung

gleichzusetzen, sondern lediglich als Oberkategorie zu verstehen (vgl. Borchers 2014:

335 £).
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2.3 Spendenwerbung

Das folgende Kapitel soll nun, nach dem allgemeinen Uberblick zur Werbung, speziell
den Bereich der Spendenwerbung, welche im Zuge dieser Arbeit im Zentrum des Interes-
ses steht, ndher beleuchten. Bevor jedoch auf die Funktionen von Spendenwerbung, die
Werbesprache sowie auf deren Besonderheiten eingegangen wird, scheint eine begriffli-

che Abgrenzung des Terminus Nonprofit-Organisation (NPO) notwendig.

2.3.1 Nonprofit-Organisationen (NPOs) — zwischen Staat und Markt

Nonprofit-Organisationen haben sich mittlerweile in allen europdischen Staaten fest etab-
liert, erfiillen zahlreiche Aufgaben und wachsen stetig an. Damit verbunden kommt die-
sen eine immer groBere gesellschaftliche, kulturelle als auch wirtschaftliche Bedeutung
zu. Das Spektrum der Institutionen, welche dem Nonprofit-Sektor angehdren, ist dabei
vielfaltig und reicht beispielsweise von Vereinen, Kirchen, Parteien bis hin zu Museen,
Krankenhdusern und Altersheimen u. v. m. (vgl. Meyer / Simsa 2013: 5; vgl. Bruhn 2012:
15 f.). Aufgrund dieser Heterogenitit an Organisationen, welche unterschiedliche Ziele
verfolgen und verschiedenste Entstehungsmotive aufweisen, fillt eine einheitliche Defi-
nition bis heute schwer. In der Fachliteratur finden sich vor allem Versuche, den Gegen-
stand NPO einzugrenzen. Konsens besteht jedoch dariiber, dass NPOs eine Stellung zwi-
schen Staat und Markt einnehmen (vgl. Arnold 2014 b: 447). Die Entstehung des gesam-
ten Nonprofit-Sektors wird hiufig als eine Folge von Staats- und Marktversagen erklart,
wobei dieser eine Art ,Liickenfiillerfunktion® einnimmt, begriindet durch einen Mangel

an funktionierenden staatlichen Institutionen (vgl. Badelt / Pennerstorfer 2013: 108).

Generell muss an dieser Stelle erwdhnt werden, dass selbst der Begriff Nonprofit-Orga-
nisation missverstandlich ist, da dieser implementiert, dass diese Art von Organisationen
keine Gewinne erzielen konnen bzw. diirfen. Allerdings werden durchaus Gewinne er-
zielt, welche in Folge zum Grofiteil zur Realisierung von organisationsspezifischen Pro-
jekten verwendet werden. Da jedoch die Absicht von NPOs letztendlich nicht in einer
Profitorientierung liegt, wire, so Ulli Arnold, der Begriff ,,Not-for-Profit-Organisation*
passender (vgl. Arnold 2014 b: 448). Dennoch soll im Rahmen vorliegender Arbeit der
Begriff NPO, aufgrund der allgemein verbreiteten Akzeptanz desselben, beibehalten wer-

den.
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Als NPO werden grundsétzlich all jene Organisationen bezeichnet, welche

a) eine formale Organisationsstruktur haben,

b) organisatorisch unabhingig vom Staat agieren®,

c¢) Gewinnziele nicht zur Einkommenserzielung verfolgen,

d) in ihrem Management autonom sind,

e) zu einem gewissen Grad von freiwilligen Betrdgen getragen werden (Arnold 2014 b:
448).

NPOs gehoren demnach weder dem 6ffentlichen noch dem privatwirtschaftlichen Sektor
an, befinden sich also, wie eingangs bereits erwéhnt, zwischen Staat und Markt, weshalb
hierbei oftmals vom ,,Dritten Sektor (vgl. Arnold 2014 b: 447; vgl. Meyer / Simsa 2013:
9; vgl. Bruhn 2012: 15) gesprochen wird*. Allerdings ist auch dieser Begriff nicht unum-
stritten. Aufgrund der Vielfalt an Organisationen, welche dem Nonprofit-Bereich ange-
horen und deren Beriihrungspunkte kaum mehr erkennbar sind, stellt sich letztlich die
Frage, ob diese iiberhaupt einen geschlossenen Bereich darstellen oder vielmehr wiede-
rum in mehrere Sektoren aufgedroselt werden sollten (vgl. Arnold 2014 b: 449). Meyer /
Simsa (2013: 10) stellen dazu passend fest:
Obwohl sich NPOs also hédufig auf Markten bewegen und oft auch in hohem MalBe 6f-
fentliche Aufgaben iibernehmen, sind sie weder Wirtschaftsorganisationen noch Organi-
sationen der 6ffentlichen Hand. Dariiber hinaus werden Organisationen des Dritten Sek-
tors durch ihre Gemeinniitzigkeit bzw. — als deren operationalisierbares Kriterium — durch
ihre Orientierung an einer Mission bzw. an nicht monetiren Zielen charakterisiert. Viele
Zuginge sehen den Sektor aber auch durch ein »Sowohl als auch« geprigt, d. h. durch

die Féhigkeit der Vermittlung zwischen verschiedenen Logiken, also durch Mehrspra-
chigkeit der Organisationen.

Ein weiterer Bezugspunkt, der in diesem Zusammenhang oft ins Spiel gebracht wird, ist
der Bereich der Zivilgesellschaft (vgl. Meyer / Simsa 2013: 10; vgl. Haibach 2012: 27).

Diese stellt einen 6ffentlichen Raum innerhalb einer Gesellschaft dar, welcher zwischen

3 Meyer / Simsa (2013) merken hierbei an, dass der Begriff Nonprofit-Organisation ein angelsichsisches
Phiinomen darstellt, dessen Ubertragung auf europiische Verhltnisse nur bedingt moglich ist. In Europa
verschwimmen oftmals die Grenzen zwischen 6ffentlichen und privaten Organisationen, wodurch eine ein-
deutige Abgrenzung schwer féllt und folglich zahlreiche ,,Mischformen® existieren (vgl. Meyer/ Simsa
2013: 6, 8). Ganz allgemein ldsst sich feststellen, dass die Entwicklung des Nonprofit-Sektors und deren
Rolle innerhalb der Gesellschaft starke landerspezifischen Unterschiede aufweist, wodurch sich die Tradi-
tion des NP-Sektors im deutschsprachigen Raum von jenem des angelsédchsischen Raumes deutlich unter-
scheidet (vgl. Meyer / Simsa: 2013: 5); (s. Kap. 2.3.1.3 Nonprofit-Sektor in Osterreich).
4 Arnold (2014 b) weist hierbei ausdriicklich darauf hin, dass der Begriff ,,Dritter Sektor* nicht mit dem
Begriff ,, Tertidrer Sektor* verwechselt werden darf, da letzterer den Dienstleistungssektor einer Volkswirt-
schaft gegeniiber dem priméren Sektor (Land- und Forstwirtschaft, Fischerei) und dem sekundéren Sektor
(Industriesektor) abgrenzt (vgl. Arnold 2014 b: 448).
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Wirtschaft, Staat und Privatem angesiedelt ist. Im Vordergrund steht dabei nicht die Pro-
fitorientierung, sondern das private Engagement zur Partizipation sowie die Aussicht auf
mehr Demokratie und soziale Gerechtigkeit. NPOs bilden demnach einen Teil der Zivil-
gesellschaft, neben anderen Akteuren, wie sozialen Bewegungen, Umweltaktivistinnen
etc. (vgl. Meyer / Simsa 2013: 10). Die folgende Abbildung (Abb. 1) soll die soeben
erlduterten Zusammenhénge zwischen Staat, Wirtschaft, Privatsphdre sowie Zivilgesell-

schaft nochmals verdeutlichen.

Zivilgesellschaft

Nonprofit-Sektor

Privatsphare

Abb. 1: Der Nonprofit-Sektor zwischen Wirtschaft, Staat und Privatbereich

Meyer / Simsa (2013: 10-12) stellen fest, dass eine Abgrenzung des Dritten Sektors von
Staat und Wirtschaft nur bedingt mdglich ist, da NPOs oftmals als Mischung zwischen
»privat und ,,6ffentlich* anzusehen sind, und stellen daher die Sinnhaftigkeit einer Be-
griffsdefinition infrage. Dennoch schlagen sie — passend zur gerade prasentierten Grafik
— ein Modell vor, welches sowohl dem Abgrenzungsproblem als auch der Vielfalt an Or-
ganisationen gerecht zu werden verspricht, ndmlich eine Unterscheidung der Organisati-
onen nach ihrer Ndhe zu unterschiedlichen gesellschaftlichen Systemen und folglich eine
Einteilung in wirtschaftsnahe, verwaltungsnahe und basisnahe NPOs. Als wirtschafts-
nahe werden jene NPOs bezeichnet, welche maBgeblich der Logik der Okonomie folgen,
mit der Ausnahme der fehlenden privaten Bereicherung an den erwirtschafteten Gewin-

nen. Verwaltungsnahe NPOs iibernehmen hingegen, wie der Name bereits vermuten lésst,
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Aufgaben der 6ffentlichen Verwaltung und werden dafiir zumeist mit grofziigigen 6f-
fentlichen Geldern unterstiitzt. Basisnahe NPOs sind Organisationen, welche oftmals als
Vereinigungen aktiver Biirger entstanden sind, wobei weder Macht noch Geld, sondern
Solidaritit und die jeweilige ideologische Haltung entscheidend sind. Unter diese Kate-
gorie fallen laut Meyer / Simsa (2013: 12) viele politischen NPOs, die im Zuge von Men-

schenrechts-, Entwicklungs- oder Umweltpolitik aktiv sind.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass das Ziel von NPOs idealiter nicht die Ge-
winnoptimierung darstellt, sondern der Dienst am Wohl der Allgemeinheit. Ein wesent-
liches Merkmal des Nonprofit-Sektors ist dariiber hinaus dessen heterogene Zusammen-
setzung. Sowohl in Bezug auf die Art der Organisation, welche als NPO angesehen wird,
dazu zdhlen u. a. Vereine, Verbiande, Genossenschaften, Gewerkschaften sowie Stiftun-
gen, als auch hinsichtlich ihrer inhaltlichen Schwerpunkte, welche von Kultur, soziale
Dienste, Umwelt, Tierschutz, Gesundheit bis hin zum Sport reichen, differieren die ver-

schiedenen NPOs stark (vgl. Haibach 2012: 28).

2.3.1.1 Zielsystem von NPOs

Unabhingig von der Vielzahl an Organisationsformen und -inhalten im Nonprofit-Sektor
teilen sich alle NPOs eine Gemeinsamkeit, sie wurden nidmlich zu einem bestimmten
Zweck gegriindet — sie verfolgen eine Mission bzw. besitzen eine Leitidee. Darauf auf-
bauend entwickeln NPOs Ziele, welche ihr Handeln leitet (vgl. Horak / Speckbacher
2013: 159). ,,Ziele lassen sich als Orientierungs- bzw. RichtgroBe fiir das Handeln einer
Organisation charakterisieren. Sie formulieren Aussagen iiber angestrebte Zustinde, die
dann durch den Einsatz geeigneter Handlungsinstrumente erreicht werden sollen®
(Arnold 2014 a: 675). Durch die Festlegung einer Mission, welche die Richtung vorgibt
sowie auf einer Wertebasis beruht, unterscheiden sich NPOs grundsitzlich von kommer-
ziellen Organisationen, deren Ziele im Normalfall an messbaren GréBen — zumeist an

Umsatz — festgemacht werden (vgl. Bruhn 2012: 28).

Arnold hat dabei eine Zielpyramide entwickelt (sieche Abb. 2), welche ausgehend von den
allgemeinen Wertvorstellungen, die innerhalb einer Organisation geteilt werden sollten,
immer konkreter gefasst wird, um Leitbild, Organisationsziele und schlielich Ziele zu
konkreten Inhalten festzulegen und demnach handeln zu konnen. Das Festlegen von

Handlungszielen sowie einer klaren Mission ist somit nicht nur zur Positionierung in der
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Offentlichkeit, sondern auch fiir die organisationsinterne Orientierung von groBer Bedeu-

tung (vgl. Arnold 2014 a: 674 f.).

Allgemeine
~ Wertvor-
_ stellungen

e Zunehmende
Selbstverstindnis/ Konkretisierung

Leitbild und Detaillierung

Organisationsziele

_B'ereichsziele i
(z.B. Sozialmarketingziele)

Abb. 2: Elemente der Zielpyramide

Gahrmann (2012: 127) stellt dazu passend fest:

Nonprofit-Organisationen sind typischerweise Wertegemeinschaften. Werte liegen der
Mission zugrunde und stiften unter den Mitgliedern Identitdt. Auch den Spendern wird
meist ein Werteangebot gemacht. Umgekehrt wird daher auch das Handeln von Spenden-
organisationen mit besonders hohen Maflstiben gemessen.

Die Mission einer NPO ist somit von zentraler Bedeutung, da diese den Zweck der Orga-
nisation definiert. Diese wird zumeist schriftlich als eine Art Statement festgehalten, wo-

bei nach Horak / Speckbacher (2013: 160) folgende Aspekte bedacht werden sollten:

e Welcher gesetzliche bzw. politische Auftrag liegt der Organisation zugrunde,
kurzum wozu wurde sie gegriindet?

e Welchen Zweck erfiillt die Organisation und folglich was sind ihre Funktionen
und Aufgaben?

e Welche Zielgruppe will die Organisation erreichen im Sinne von: Fiir wen mdchte

die NPO aktiv sein?

Dariiber hinaus werden oftmals weitere Aspekte wie Identitit (Selbstbild einer Organisa-
tion) sowie Werte (gemeinsame Wertehaltung / Philosophie) im Leitbild einer NPO fest-
gehalten (vgl. Horak / Speckbacher 2013: 160). ,,Die Mission wird erfiillt, indem durch
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die Leistungen der Organisation bestimmte Wirkungen (Outcomes, Impacts, Effects) er-

zielt werden® (Horak / Speckbacher 2013: 160).

Hierbei ist anzumerken, dass das Definieren einer eigenen Mission sowie das Festlegen
von konkreten Handlungszielen und -strategien, kurz gesagt eine klare Positionierung der
Leistungen der NPO, aufgrund der Ressourcenknappheit und des immer stérker werden-
den Wettbewerbs innerhalb des Dritten Sektors von fundamentaler Bedeutung ist. Dabei
ist das Hervorstreichen von eigenen Stiarken genauso wichtig wie auch Leistungen, wel-
che nicht in der Kernbereich der Organisation fallen, anderen NPOs zu iiberlassen, um
den Sektor effektiver zu machen (vgl. Horak / Speckbacher 2013: 159). Auch Haibach
(2012) spricht den stetig anwachsenden Konkurrenzkampf zwischen Organisationen an,
welche ein dhnliches Leistungsspektrum aufweisen:

Im Gegensatz zu frither reicht es nicht mehr aus, an das schlechte Gewissen der Verant-

wortlichen und der potentiellen Forderer zu appellieren. Vielmehr kommt es darauf an,

die eigene Leistung gegeniiber der Leistung anderer, die ebenfalls um die Ressourcen
konkurrieren, zu profilieren. (Haibach 2012: 30)

2.3.1.2 Bedeutungszuwachs von NPOs und deren Leistungen

Der im Kapitel zuvor angesprochene stetig anwachsende Wettbewerb zwischen NPOs ist
eine Folge des Wachstums des Dritten Sektors. Dieser quantitative Anstieg an Organisa-
tionen im Nonprofit-Sektor basiert wiederum auf einer steigenden Nachfrage nach NPOs
bzw. deren Leistungen. Nach Bruhn (2012: 15-19) sind die Ursachen fiir diesen Wandel
vielfdltig, wobei er fiinf einander beeinflussende Bereiche dafiir anfiihrt (siche Abb. 3).
Zum einen nennt er eine Entwicklung des Marktes, wobei die Globalisierung ab den
1980er-Jahren zu einer Internationalisierung des Sektors beigetragen hat. Zudem werden
immerzu neue Organisationsformen und -modelle entwickelt, beispielsweise Kooperati-
onen mit Unternehmen, wodurch der Zugang zu finanziellen Ressourcen erleichtert wird.
Neben der Entwicklung des Marktes sind es jedoch vor allem gesellschaftliche Entwick-
lungen, welche auslosend fiir den Bedeutungszuwachs von NPOs sind. So sind sowohl
die Verdnderung von Verhalten, beispielsweise durch verkiirzte Arbeitszeiten und hohere
Freizeitaktivitét, als auch ein Wertewandel sowie aktuelle Anliegen (Umweltschutz) aus-
schlaggebend fiir den Wandel des Nonprofit-Sektors. Dariiber hinaus sind auch demogra-

phische (sich verédndernde Altersstruktur), dkonomische (wachsende Kluft zwischen Arm
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und Reich®) sowie politische Faktoren (sinkendes Vertrauen in die Losungskompetenz
von staatlichen Institutionen) als Ursachen fiir einen Anstieg der Zahl an NPOs zu nennen

(vgl. Bruhn 2012: 15-19).

 Entwicklungen

® Kirzere Arbeitszeilen

m Gestiegenar Anteil
erwerbslatiger Frauen

m \Wertewandel in der
Gesellschaft

® Abnehmende Bersit-
schaft zum ehrenamt-
lichen Engagement

® Sinkendss Verlrausn in

m ‘Wachsende Kluft
Zwisthan anm und reich

m Riickzug kommerzialler
Unternehmen

m Ahnahme staatlicher
Beitrage als Finanzie-

7 :_  Steigende Nachirage -
 nach Nonprofit-Leistungen

die Institutionen

m Grenzen der Lisungs-
kompetenz von staat-
lichen Instituticnen

m Europaisierung verschie-
dener rechtlicher Rege-

rungsouelie lungen
Demografische ~ Entwickiungen
~ Entwicklungen ~ desMarktes

= Steigende Lebens-
erwarlung

® Veranderte Altersstrukiur
der Gesellschaft

= Erhohle Nachfrage nach
Pflege- und Freizeit-
dienstlaistungen

= |nternationalisierung des
driften Sektors

® Kammerzialisierung des
dritten Seklars

= Liberalisierung verschie-
dener Nonprofit-Markte

Abb. 3: Ursachen der zunehmenden Nachfrage nach Nonprofit-Leistungen

Wie schon mehrfach angesprochen, unterscheiden sich NPOs im Vergleich zu kommer-
ziellen Unternehmen insbesondere dadurch, dass das Hauptziel nicht in der Gewinnopti-
mierung liegt, sondern in der Umsetzung einer Mission, welche zumeist dem Wohl der
Allgemeinheit dienen soll. Die Leistungen, welche im Nonprofit-Sektor angeboten wer-
den, sind dabei meist immaterieller Natur. Neben individuellen Dienstleistungen (Pflege-
und Betreuungsdiensten fiir kranke bzw. alte Menschen, Beratungen, Hilfeleistungen fiir
Hungerleidende etc.) werben NPOs auch mit der Vermittlung von Werten, Ideen und In-

teressen. Die dritte Kategorie neben Dienstleistungen und Werten, bilden dabei materielle

5 Hierbei stellt Bruhn (2012: 17) fest, dass die stetig anwachsende Kluft zwischen Arm und Reich besonders
in diesem Zusammenhang zu einer grolen Herausforderung werden kann, da die Nachfrage nach Nonpro-
fit-Leistungen wéchst, wéhrend gleichzeitig die Zahl an potentiellen Unterstiitzern schrumpft.
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Produkte, wie beispielsweise Waren aus einer Werkstatt, Osterkerzen, Bibeln etc. (vgl.

Bruhn 2012: 29 f.).

Da im Zuge dieses Kapitels zu den NPOs schon mehrfach von Werten gesprochen wurde,

soll im Folgenden auf den Wertebegriff sowie den Wertewandel eingegangen werden.

Exkurs: Wertebegriff und Wertewandel

Heutzutage haben Werte Konjunktur, heil3t es in Aichholzer [u. a.] (2019), einer Publika-
tion, welche auf der Europiischen Wertestudie (EVS)® basiert. Immer &fter wird iiber
Werte diskutiert, sowohl in gesellschaftlichen Diskursen als auch in politischen sowie
wirtschaftlichen Auseinandersetzungen. Die Wertedebatte geht dabei mit jener hinsicht-
lich der Moral einher, es mangle schlicht weg an einer klar festgelegten und verbindlichen
Ethik und den dazugehdrigen Werten. Dariiber hinaus werde auch der Begriff Werte ge-
genwirtig unprézise verwendet (vgl. Aichholzer [u. a.] 2019: 14 f.):
Die géngige Betonung von Werten und eines Wertekanons verfiihrt dazu, jede Moral auf
vermeintliche Werte hin zu entwerfen, ohne dass dabei bedacht wird, dass sowohl die
europdische Philosophie als auch die christliche Ethik ebenso wie auereuropéische Mo-
ralsysteme wohl Gebote und Verbote, Normen und Tabus, Maximen und Imperative, Tu-

genden und Laster, Regeln und Vorschriften, Rechte und Pflichten kannten, aber keine
Werte. (Aichholzer [u. a.] 2019: 15)

Dabei wird betont, dass der Begriff Werte, wie man ihn heute benutzt, ndmlich im Sinne
eines Begriffes der Moral, erst spét zu diesem geworden ist. Urspriinglich stammt er nim-
lich aus der Okonomie und beschreibt den Geldwert von Dingen auf dem Markt (vgl.

Aichholzer [u. a.] 2019: 15 1)).

Werte sind — in unserem heutigen Verstindnis — zentrale Bestandteile von Kulturen.
Diese werden dabei vom Grofteil der Gemeinschaft akzeptiert, d. h. es besteht ein ge-
meinsamer Konsens dariiber. Allerdings bezeichnet der Wertebegriff nicht nur eine ge-
sellschaftlich-kulturelle Grundkategorie, sondern umfasst gleichzeitig auch eine zentrale
Personlichkeitsdimension. Hierbei kommt es zur Verkniipfung der gesellschaftlichen und

individuellen Ebene. Wéhrend in der psychologischen Werteforschung vor allem die in-

¢ European Values Study (EVS). Tilburg, online unter: www.europeanvaluesstudy.eu [Zugriff:
15.06.2020].
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dividuellen Werte (genauer Werthaltungen und Wertorientierungen) im Mittelpunkt ste-
hen, beschiftigt sich die Werteforschung der Soziologie mit der Frage nach der Entste-
hung, Typologie und Verdnderung von gesellschaftlichen Werten, wenngleich sich das

Individuum nach denselben ausrichtet (vgl. Golonka 2009: 75-77).

In der vorliegenden Arbeit sollen Werte nach Kluckhohn (1951: 395, zit. n. Golonka
2009: 78) definiert werden als ,,explizite oder implizite, fiir ein Individuum oder eine
Gruppe charakteristische Konzeptionen des Wiinschenswerten, welche die Auswahl unter

den verfligbaren Arten, Mitteln und Zielen des Handelns beeinflussen®.

Im Folgenden sollen die wichtigsten Merkmale von Werten kurz skizziert werden (vgl.

Golonka 2009: 82—84).

— Werte sind zentrale Konstrukte von Kulturen. Sie dienen der Identifikation von
Mitgliedern einer Gruppe / Gemeinschaft, welche dieselben Werte teilen, und
gleichzeitig ermoglichen sie eine Abgrenzung gegeniiber Fremden.

— Werte werden im Zuge der Sozialisation von Individuen erworben und sind folg-
lich nicht angeboren.

— Werte miissen den einzelnen Individuen nicht bewusst sein.

— Werte sind hierarchisch strukturiert und bilden eine Art kulturell spezifisches
Wertesystem, welches jedoch individuell differieren kann.

— Werte schaffen Orientierung.

— Werte beeinflussen unser Handeln und sind somit ein Teilaspekt von Motivation.
,»Als grundlegende Determinanten des Verhaltens geben sie den Handlungen eine
Richtung und dienen als Mafstéibe fiir deren Beurteilung. Sie determinieren auch
die Wahrnehmung der Wirklichkeit* (Golonka 2009: 83). Da sich unser Handeln
jedoch nicht immer nach dem Wertesystem richten muss, kann es hierbei zu einer
Diskrepanz zwischen dem gelebten Verhalten und der Realisierung der eigenen
Werthaltungen kommen. Hierbei ist anzumerken, dass Menschen fiir gew6hnlich
.| ...] Ziele und Werte an[streben], die eine maximale Kombination aus Attrakti-
vitdt und Erreichbarkeit darstellen* (Karmasin 1993: 52).

— Werte zeichnen sich in der Regel durch Stabilitdt aus, welche allerdings nicht
grenzenlos ist. Werte sind somit auch hinsichtlich einer Verschiebung innerhalb
der hierarchischen Ordnung, einer Anderung des semantischen Gehalts oder der
Initiation neuer Werte bzw. des Wegfalls alter Werte wandelbar, wenngleich dies

nur unter starken dufBeren Einfliissen moglich ist.
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— Werte kdnnen sowohl innerhalb einzelner Kultursysteme als auch einzelner Ge-

sellschaftsmitglieder bzw. -gruppen unterschiedliche Bedeutungen und Rénge

aufweisen — heute spricht man hédufig von Wertepluralismus und -relativismus,

welcher teilweise sprachlich bedingt ist.

— Wertvorstellungen einer Gesellschaft und gelebte Realitit stehen oftmals nicht im

Einklang miteinander, stimmen folglich zumeist nicht zur Génze {iberein,

wodurch es zu Spannungen und Konflikten kommen kann. Auch eine Instabilitit

des Wertesystems (z. B. durch einen Wandel der tragenden, relevanten Werte ei-

ner Gemeinschaft) kann diese Auswirkungen haben. Folglich strebt eine Gesell-

schaft nach einer Wertestabilitdt. Werden die von einer Gemeinschaft anerkann-

ten Werte in eine Verfassung aufgenommen, so werden sie zu Normen.

Hierbei ist zu erwihnen, dass neben dem Wertebegriff eine Vielzahl an weiteren Begrif-

fen existiert, welche zum Teil als Synonym zu ersterem verwendet werden, beispiels-

weise: Werthaltung, Wertvorstellung, Wertorientierung, Bediirfnisse, Einstellung, Mo-

tive, Priferenzen, Normen, Tugenden, Lebensstile etc. Obwohl nicht alle der soeben ge-

nannten Begriffe besprochen werden kdnnen, da dies den Rahmen dieser Arbeit sprengen

wiirde, soll dennoch der Zusammenhang zwischen Werten, Motiven, Bediirfnissen und

Handlungen nach Karmasin (vgl. 1993: 64-67) kurz dargestellt werden:

Kulturelle Konzeption
des Wiinschenswerten

Soziale Konzeption des
Wiinschenswerten

Ve

Individuelle Konzeption
des Wiinschenswerten

~

Abb. 4: Konzeptionen des
Wiinschenswerten als Pro-
Z€ess

Wie in der Abbildung 4 versucht wird aufzuzeigen, ist
es moglich, sich diese Zusammenhénge als Prozess vor-
zustellen. Am Beginn steht die kulturelle Konzeption
des Wiinschenswerten, also die Kultur, welche festlegt,
welche Werte innerhalb der Gesellschaft zu welchem
Zeitpunkt vertreten werden und als wiinschenswert gel-
ten sowie wie diese definiert werden. Da Werte, wie
oben bereits erwihnt, nicht angeboren, sondern erwor-
ben sind, stellt diese Stufe den Anfang dar. In weiterer
Folge bilden soziale Gruppen eigens zugeschnittene
Wertehierarchien sowie eigene Definitionen. Daraus
entsteht wiederum die individuelle Konzeption des
Wiinschenswerten. ,,Bediirfnisse des einzelnen sind

Konkretisierungen und Aktualisierungen dieser {iber-
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greifenden Werte* (Karmasin 1993: 65). Diese individuellen Werte beeinflussen, wie be-
reits angesprochen, die Art, wie wir unsere Wirklichkeit wahrnehmen und unser Handeln
steuern sowie beurteilen. Aus psychologischer Sicht handeln wir immer aufgrund be-
stimmter Motive, welche auf bewussten oder unbewussten Bediirfnissen und Wiinschen
beruhen (vgl. Karmasin 1993: 22). Das Individuum strebt dabei die Verwirklichung der
Werte sowie eine Befriedigung der Bediirfnisse an, welche im Rahmen des gegebenen

Handlungsspielraumes moglich sind (vgl. Karmasin 1993: 65).

Abschlielend kann festgestellt werden, dass der Kultur in Bezug auf Werte, so Karmasin
(1993: 22), ,eine steuernde Funktion zugeordnet [werden] [kann]: sie formt die Psyche
des einzelnen, indem sie die Werte, die sie zu ihrem Funktionieren braucht, als subjektive

Bediirtnisse des einzelnen erscheinen 1asst.

Die Theorie von Inglehart (1989) geht ganz allgemein davon aus, dass steigender Wohl-
stand in einer Gesellschaft eine Verschiebung von ,,materialistischen* Werten (z. B.: ma-
terielle Bediirfnisse, Erndhrung, Sicherheit) hin zu ,,postmaterialistischen* Werten (z. B.:
Freiheit, Selbstverwirklichung) herbeifiihrt. Ingleharts Theorie kniipft dabei an die Be-
diirfnispyramide Maslows (1943) an. Dieser formuliert fiinf hierarchisch gegliederte Stu-
fen, welche von ,,physiological' needs* (Maslow 1943: 372), also physiologischen Grund-
bediirfnissen (Hunger, Durst), bis hin zur Selbstverwirklichung, ,,satisfaction* (Maslow
1943: 383), aufsteigend angeordnet sind. Das Erklimmen einer hoheren Stufe setzt, der
Theorie Maslows folgend, die Erfiillung der darunter liegenden Stufen voraus. Allerdings
gibt es an diesen straffen Wertehierarchien mittlerweile Zweifel (vgl. Schonbach 2019:
28). Schwartz (2012: 5-7) geht hingegen von zehn grundlegenden und leitenden Werten
aus Selbstbestimmung, Simulation, Hedonismus, Leistung, Macht, Sicherheit, Konformi-
tdt, Tradition, Humanismus und Universalismus, welche, abgeleitet aus universellen Be-
diirfnissen, sowohl individuelle als auch kollektive Ziele beschreiben (vgl. Aichholzer

[u. 2] 2019: 30).

Fiir die vorliegende Arbeit interessant sind nunmehr die Tendenzen des ,,gegenwartigen*
Wertewandels, weil davon ausgegangen wird, dass Werbung als Teil des gesellschaftli-
chen Diskurses diese Anderungen aufgreift, darauf reagiert und wiederum aktiv entspre-
chend wirksam wird (Werbung mit Werten — Werte durch Werbung?). In der heutigen
Zeit kommt es, so Golonka (2009: 97), zu einer sehr dynamischen Werteentwicklung,

was mehreren Faktoren geschuldet ist, u. a. einem Generationswechsel, bestimmten Le-
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bensphasen, gesellschaftlichen Veridnderungen (Wohlstand / Verarmung, politische Kri-
sen usw.), aber auch durch die fortschreitende und anhaltende Globalisierung sowie ra-

sante Entwicklung der Medien verursacht wird (vgl. Golonka 2009: 97).

Hillmann (1986) hat ein Schema entwickelt, welches im Speziellen sechs Lebensbereiche
und die dazugehdrigen Tendenzen des Wertewandels aufzeigt. Grundsétzlich unterschei-
det Hillmann (1986) zwischen zwei allgemeinen und acht speziellen Tendenzen des ak-

tuellen Wertewandels. Als allgemeine Tendenzen fiihrt er folgende an:

1. den Verlust der Selbstverstindlichkeit traditioneller Normen

2. die ,,Schwerpunktverlagerung® von einer gesinnungsethischen zur verantwor-
tungsethischen Begriindung des Handelns. (Hillmann 1986: 167-175, zit. n. Go-
lonka 2009: 95)

Bei den speziellen Tendenzen des Wertewandels gibt Hillmann (1986: 167—190) insge-
samt sechs Lebensbereiche an, wobei er immer Auf- und Abwirtstendenzen skizziert. Die
angefiihrte Tabelle stellt in verkiirzter Form die speziellen Tendenzen des Wertewandels

nach Hillmann (1986) dar.

Bereich Tendenz

1. Religion und Religiositit Tendenz zur Diesseitsorientierung

2. Natur und Leben Tendenz zum Eigenwert der Natur

3.  Technik und Wirtschaft Tendenz zur Lebensqualitt

4.  Arbeit und Beruf Tendenz zur Freizeitorientierung

5. Konsum Tendenz zum dkologisch verantwortbaren

Konsum

6.  Staat, Herrschaft, Politik Tendenz zur personlichen Unabhéngigkeit
Gesellschaftlich-mitmenschliches Tendenz zur Gleichheit
Zusammenleben

8.  Personlichkeitsbereich Tendenz zur personalen Identitit

Abb. 5: Spezielle Tendenzen des Wertewandels nach Hillmann (1986)

Wenngleich dieses Schema des Wertewandels bereits aus dem Jahr 1986 stammt, so sind
die darin beschriebenen Tendenzen durchaus auf die gegenwiértige Situation iibertragbar,
wie im Folgenden noch aufgezeigt werden soll. Hillmann (1986: 174 f.) stellt {iberdies
fest, dass der Prozess des Wertewandels niemals geradlinig, bzw. nur auf oder ab, von-
stattengeht, sondern zumeist von Widerspriichen, Komplikationen, ,,Beharrungstenden-

zen“ und ,,Gegenkriften* gekennzeichnet ist.
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AbschlieBend kann festgestellt werden, dass ,,Werte [...] immer etwas Erstrebenswertes,
Begehrtes, Ersehntes [sind]. Wir sind bereit, sie sogar sehr teuer zu bezahlen. Werte sind
eine relevante Orientierungsgrofe, sie fungieren etwa wie ein Kompass oder ein Weg-

weiser, nach dem wir uns in unserem Handeln orientieren® (Golonka 2009: 82).

Werte und Wertewandel in Osterreich

Bei der folgenden Darstellung der in Osterreich vorherrschenden Werte, werden die Er-
gebnisse der Europdischen Wertestudie laut Aichholzer [u. a.] (2019) herangezogen, wo-
bei vorab klargestellt werden muss, dass die Werteforschung dabei vor allem ,,Einstel-
lungen zu Werten* im Zuge von Fragen zu personen- und gesellschaftsbezogenen The-
menfeldern zu erforschen vermag, wobei unklar bleibt, ob nach den erfragten Werten
auch gelebt wird. In diesem Sinne handelt die empirische Werteforschung nach den Me-
thoden der Einstellungsmessung. Die Europdische Wertestudie geht dabei auf die The-
menkomplexe Familie, Arbeit, Freizeitgestaltung, Politik, Religion, Identitidten, Umwelt
und Sicherheit ein (vgl. Aichholzer [u. a.] 2019: 33). Im Folgenden soll eine Beispielfrage

einer solche empirischen Messung angefiihrt werden (Aichholzer [u. a.] 2019: 33):

Anweisung: Ich beschreibe Ihnen einige fiktive Personen und mochte Sie
bitten, mit anhand dieser Liste anzugeben, wie sehr Ihnen jede dieser Per-
sonen gleicht oder nicht gleicht.

Sie achtet die Traditionen, die sie von ihrer Familie oder Religion gelernt
hat.

Erhebungen im Rahmen der europiischen Wertestudie wurden 1990 erstmals in Oster-
reich durchgefiihrt und seither drei weitere Male im Jahr 1999 sowie 2008 und schlielich
erst vor Kurzem im Jahr 2018. Dieser Umstand ermdoglicht einen Blick auf den Werte-

wandel in Osterreich innerhalb der letzten 30 Jahre.

Die Ergebnisse zeigen, dass fiir die OsterreicherInnen vor allem die mikrosozialen Le-
bensbereiche von grofler Bedeutung sind, wodurch an diese auch laufend Anforderungen
gestellt werden. Der Bereich Familie ist iiber 30 Jahre hinweg sehr stabil und wird von
iiber 80 % der Befragten als sehr wichtig bezeichnet. Dartliber hinaus gewinnen Freunde
und Bekannte sowie Freizeit konstant an Bedeutung, wohingegen der Bereich Arbeit an
Wichtigkeit verliert. An letzteren werden zusehends neue Anforderungen gestellt, so sind

angenehme Arbeitszeiten, Flexibilitdt und mehr Freizeit wichtiger als gute Bezahlung.
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Dabei bildet sich ein Trend in Richtung weniger Arbeit, dafiir mehr Qualitdt und ,,Sinn-
stiftung® im Beruf ab, wobei vor allem von jungen Leuten eine gute ,, Work-Life-Balance*
gefordert wird. Diese Einstellungsverdnderungen in den Bereichen Arbeit und Beruf se-
hen Aichholzer / Friesl / Rohs (2019: 259) als ,,Vorboten* einer neuen Arbeitswelt an.
Auch in Bezug auf private Beziehungen und Partnerschaften sind die Erwartungen hoch.
Anderungen lassen sich dabei hinsichtlich der 6konomischen Basis feststellen, welche
innerhalb einer Partnerschaft zunehmend als wichtiger eingeschétzt wird. Gleich geblie-
ben ist hingegen, dass Treue den wichtigsten Wert einer Beziehung ausmacht. Kinder
stellen dabei den zweitwichtigsten Bestandteil einer guten Partnerschaft dar, wodurch
diese fiir die OsterreicherInnen im Vergleich zum Jahr 2008 wieder wichtiger geworden
sind. Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass sich die Vorstellungen von den Ge-
schlechterrollen in den letzten Jahren zwar deutlich von den traditionellen Rollenbildern
entfernt haben, jedoch dennoch fast zwei Drittel der Befragten angeben, dass das Fami-
lienleben unter einer Vollzeitbeschéftigung der Frau leiden konnte (vgl. Aichholzer /
Friesl / Rohs 2019: 242245, 258-260). ,,Die Bewahrung eines traditionellen Familien-
bilds und dessen Funktionalitdt scheinen wichtiger zu sein als die Frage der Gleichbe-

rechtigung (Aichholzer / Friesl / Rohs 2019: 259).

In Bezug auf das Interesse an Politik lassen sich nur geringfligige Verdnderungen ver-
zeichnen, wobei jede zehnte befragte Person jene als sehr wichtig betrachtet. Dennoch
sind in diesem Bereich hohe Zustimmungswerte festzumachen, wobei eine deutliche
Mehrheit (96 %) das demokratische System als sehr bzw. ziemlich gut fiir Osterreich er-
achtet. Die hohen Zustimmungswerte in Bezug auf das politische System ergeben sich
dabei laut Aichholzer / Friesl / Rohs (2019: 262) aus der zum Zeitpunkt der Befragung
vorherrschenden OVP-FPO-Koalition, welche insbesondere bei den eigenen Wihler-
gruppen Zufriedenheit ausldste und den Eindruck von Stabilitdt und Harmonie vermit-
telte, was eine Verdnderung gegeniiber der ,,alten* grofBen Koalition darstellte. Auch das
Vertrauen gegeniiber Institutionen sowie die Einstellung zur EU-Mitgliedschaft sowie die
Identifikation mit Europa sind auf einem Hochststand. Das zunehmende Vertrauen in fast
alle Institutionen ldsst auf den ersten Blick die Aussage zu, dass diese tatsdchlich deutli-
che Verbesserungen durchlaufen haben. Allerdings merken Aichholzer / Friesl / Rohs
(2019: 263) dazu an:

Moglicherweise aber hiangt der Vertrauensgewinn auch mit Faktoren auBBerhalb der Insti-
tutionen zusammen: In Zeiten zunehmender Komplexitit und wachsender Individualisie-
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rung steigt der Bedarf an Institutionen, die sich um »das Makrosoziale« kiimmern. Wer-
den wichtige Werte von Solidaritét bis Sicherheit moglicherweise an NGOs und Bundes-
heer delegiert?

Hinsichtlich der Bereiche Diversitdt und Migration zeigt sich ein ambivalentes Bild. Eine
bedeutende Veridnderung hat sich dabei vor allem hinsichtlich der Akzeptanz homosexu-
eller Menschen ergeben, wohingegen die soziale Distanz gegeniiber ,,Roma und Sinti®,
»Muslimen* und ,,Zuwanderern‘ hoch bleibt. Auch in Bezug auf den Bereich Migration
herrscht weiterhin hohe Skepsis, wobei hierbei der Wunsch nach einer kulturellen An-
passung von Zuwanderern gestiegen ist. Als Kriterien dafiir ,,0sterreichisch zu sein‘ sind
Anpassung, Respekt vor den Gesetzen und deutsche Sprachkenntnisse wichtiger als in
Osterreich geboren zu sein oder dsterreichische Vorfahren zu besitzen. Erstaunlich ist
dabei, ,,dass sich die schon 2008 bestehende kritische Haltung gegeniiber [der] Zuwan-
derung trotz der jahrelang prasenten medialen Berichterstattung um die Fluchtbewegung
nicht verstérkt, sondern insgesamt eher entspannt und strak differenziert hat. [...] Die
Menschen haben sich an die Themen Migration und Islamdebatte gewissermallen ge-

wohnt (Aichholzer / Friesl / Rohs 2019: 266).

Auch im Bereich Religion lassen sich im Laufe der vergangenen 30 Jahre bedeutende
Verianderungen verzeichnen, wobei es sich hier ein um ein iiberaus komplexes Feld han-
delt. Grundsatzlich zeigt sich, dass Religion zunehmend an Bedeutung verliert, also we-
niger Menschen diese als sehr wichtig einstufen. Auch ein Riickgang an traditionellen
Formen von Religiositdt, etwa dem Gottesdienstbesuch am Sonntag oder einer bestimm-
ten Gebetspraxis, ist zu verzeichnen. Bemerkenswert ist hierbei allerdings, dass Religion
zugleich auch zunehmend zu einem wichtigen Identitits-Marker wird. Prinzipiell kann
man in Osterreich — nicht zuletzt durch die verinderte demographische Zusammenset-
zung — eine zunehmende Pluralisierung im religiosen Feld erkennen, welche sich durch
einen Riickgang der KatholikInnen, einen Zuwachs an MuslimInnen und orthodoxen
Christlnnen sowie einen Anstieg an konfessionslosen Personen kennzeichnet. Dariiber
hinaus ldsst sich ,,[...] eine »Entkoppelung« von konfessioneller Zugehorigkeit und reli-
gioser Praxis einerseits und Weltanschauung und Selbstverstindnis andererseits [...]
[feststellen, wenngleich] [...] die Prisenz des Christlichen in Osterreich bemerkenswert

hoch ist* (Aichholzer / Friesl / Rohs 2019: 269).
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Abschlieflend sollen hier noch einige Bemerkungen zum Thema Identitét dargelegt wer-
den. Die fortschreitende Globalisierung und das damit verbundene ,,Verschwinden‘ nati-
onaler Grenzen und Souveranitidten machen es nétig, die individuelle Identitit und damit
verbunden die Werte, welche man vertritt, starker selbst zu ,,erarbeiten®. Dennoch scheint
die Nation als kulturelle Wertegemeinschaft weiterhin wichtig zu sein, da diese ein Ge-
fiihl der Zugehorigkeit schafft und folglich auch zum Abbau von Unsicherheiten beitréagt.
Problematisch wird es allerdings dann, wenn es zu einer ,,gefiihlten Uberlegenheit
kommt und es in einem Schema ,,wir sind besser bzw. stehen Uiber den anderen® endet

(vgl. Aichholzer / Friesl / Rohs 2019: 253 f.).
Zusammenfassend stellen Aichholzer / Friesl / Rohs (2019: 256) die These auf, dass

[...] — unter Annahme eines linear fortschreitenden Trends — eine Modernisierung im
Sinne von »Liberalisierung« und Sikularisierung von Werten und Einstellungen einer-
seits sowie eine grofere Individualisierung als Selbstbestimmung von Lebensentwiirfen
andererseits zu vermuten [ist].

Fiir diese Annahme spricht die zunehmende Bedeutung der mikrosozialen Lebensberei-
che sowie die zuvor angesprochene Hinwendung zur individuellen religidsen Praxis, wo-
hingegen der Anstieg der Beteiligung an sozialen, karitativen und kirchlichen Organisa-
tionen ein anderes Bild, ndmlich eines gegen eine ,,Vereinzelung® zuldsst (vgl. Aichhol-

zer / Friesl / Rohs 2019: 257).

2.3.1.3 Der Nonprofit-Sektor in Osterreich

Die Entwicklung des Nonprofit-Sektors und dessen Rolle innerhalb der Gesellschaft hén-
gen, wie einleitend im Zuge der Bestimmung des Begriffes NPO bereits angemerkt
wurde, stark von linderspezifischen Eigenheiten ab. Osterreich ist als Bundesstaat in
neun Bundesldnder gegliedert, welche iiber eigenstindige Kompetenzen verfiigen. Diese
foderalistische Struktur hat auch Auswirkungen auf die Entwicklung und Arbeit von
NPOs, welche iiberwiegend auf Landesebene und nicht bundesweit operieren. Dariiber
hinaus spiegelt der Foderalismus auch eine Geisteshaltung wider, eine Art Lokalbewusst-
sein, welches ,,den prinzipiellen Willen zur Autonomie gegeniiber Zentralinstanzen und
damit den Willen zur Selbstverwaltung aus[driickt], der fiir die Existenz von NPOs von

grofBer Bedeutung ist* (Badelt / Pennerstorfer / Schneider 2013: 55).
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Ebenso priagend fiir die Entwicklungen von NPOs und deren Kompetenzen ist das ster-
reichische politische System. Historisch betrachtet sind dabei vor allem die Traditions-
parteien SPO und OVP prigend fiir das gesellschaftliche System. Dabei gibt es viele
NPOs, etwa im Genossenschaftswesen, welche eine ehemalige ,,schwarze* und ,,rote*
Vergangenheit aufweisen, deren Ziel es war, ihre politischen Vorhaben im Alltag der
Menschen umzusetzen. Obwohl es heutzutage immer noch parteinahe NPOs gibt, welche
allerdings in Wechselwirkung mit der Politik existieren und man gegenseitig voneinander
profitiert, setzen bestehende und neu gegriindete NPOs immer 6fter auf politische Unab-

hingigkeit.

Dartiber hinaus spielt natiirlich auch die Kirche — dabei vor allem die katholische — eine
priagende Rolle bei der Entstehung des Nonprofit-Sektors. Neben religiosen Dienstleis-
tungen vollzieht diese noch eine groe Anzahl an weiteren Tétigkeiten in unterschied-
lichsten Arbeitsbereichen, etwa im Sozial-, Gesundheits- und Bildungswesen. Dabei
agiert die Kirche meist im Rahmen selbst gegriindeter Vereine bzw. Organisationen, wie
z. B. der Caritas oder der Diakonie. Daneben gibt es ebenso eine Vielzahl von kirchenna-
hen Organisationen, etwa das Kolping-werk oder die PfadfinderInnen. Wenige NPOs
weisen sowohl eine Parteifreundlichkeit als auch eine Néhe zur Kirche auf, beispielsweise

katholische Studentenverbindungen.

Der Nonprofit-Sektor erfiillt heutzutage eine Reihe von Funktionen im Osterreichischen
Gesellschaftssystem, wobei vor allem die Erbringung sozialer Dienstleistungen eine zent-
rale Bedeutung innehat, wofilir NPOs im Gegenzug mit 6ffentlichen Geldern in Form von
Subventionen oder durch den Ankauf von Leistungen unterstiitzt werden. Der Nonprofit-
Sektor ist folglich in Osterreich eng mit dem Staat, dem 6ffentlichen Sektor, verflochten

(vgl. Badelt / Pennerstorfer / Schneider 2013: 55-60).

2.3.2 Fundraising

Fundraising, Spendenwerbung, Social Advertising — Werbung fiir den guten Zweck hat
viele Namen, wobei diese — wie im Folgenden kurz dargelegt wird — nicht immer als
Synonym zu verwenden sind. Zu Beginn kann festgehalten werden, dass jede Werbung
in einem bestimmten werbenden System stattfindet. Man kann Werbung also verschiede-
nen Sinnlogiken zuordnen, wobei in jedem Sinnbereich andere Griinde entscheidend sind

(vgl. Borchers 2014: 338 £.).
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Werbung ist dabei ein Teil der Kommunikationspolitik jeder NPO. Letztere bezeichnet
,»die Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente und -mafBnahmen einer Organisation
[...], die eingesetzt werden, um die Nonprofit-Organisation und ihre Leistungen den re-
levanten Anspruchsgruppen darzustellen und / oder mit diesen in Interaktion zu treten*
(Bruhn 2012: 344). Neben der internen (innerbetrieblich, z. B.: Mitarbeiterzeitschrift) und
der interaktiven Kommunikation (zwischen MitarbeiterInnen und potentiellen Spende-
rInnen, z. B.: personliches Fundraising-Gespréch) fillt die Werbekommunikation auch in

die Kategorie der externen Kommunikation (vgl. Bruhn 2012: 344 £.).

Werbung fiir NPOs féllt unter den Bereich der nicht-kommerziellen Werbung bzw. des
Social Advertising. Bei Werbungen dieser Art stehen zumeist soziale Anliegen im Mit-
telpunkt. Da in diese Kategorie allerdings nicht nur die Beschaffung von Spenden fillt,
sondern auch Social Spots dazuzidhlen, welche im Umfeld von Politik, Umweltschutz o-
der Gesundheitswesen gesellschaftliche Anliegen aufgreifen (beispielsweise Werbung
zum Abbau von Fremdenhass und Ausldnderfeindlichkeit bzw. Werbung zur Vermeidung
von gesundheitlichen Schiden des Rauchens etc.) (vgl. Arnold: 2014 a: 655 f.) soll im
Rahmen vorliegender Arbeit nicht auf den gesamten Bereich des Social Advertising, son-

dern speziell auf das Fundraising eingegangen werden.

Der Begriff Fundraising kommt urspriinglich aus den USA. Dieser setzt sich zusammen
aus dem Substantiv fund ‘Geld, Kapital’ und dem Verb fo raise ‘etwas autbringen, be-
schaffen’ und bedeutet wortlich iibersetzt ‘Geld- oder Kapitalbeschaffung’, wobei er im
Deutschen, aufgrund der iiberwiegenden Verwendung im Kontext von NPOs, zumeist als
‘Spendenbeschaffung’ libersetzt wird (vgl. Gahrmann 2012: 12). Haibach (2012: 16) de-
finiert Fundraising dabei folgendermafen:

Fundraising wird verstanden als die umfassende Mittelbeschaffung einer nicht kommer-

ziellen Organisation. Dies umfasst Finanz- und Sachmittel, Rechte und Informationen,

Arbeits- und Dienstleistungen, wobei der Schwerpunkt auf der Einwerbung finanzieller
Mittel liegt.

Ziel des Fundraisings ist dabei die (finanzielle) Unterstiitzung vonseiten eines Spenders,
wobei dabei nicht nur eine einmalige, sondern eine dauerhafte Form der Spende ange-
strebt wird. Auch auf die Erh6hung des Spendenbetrages — sofern es sich um eine finan-
zielle Spende handelt — wird im Zuge des Fundraisings abgezielt. Die Besonderheit der
Spendenwerbung von NPOs liegt vor allem darin, dass die GeldgeberInnen (SpenderIn-

nen) zumeist nicht die LeistungsempfangerInnen (KlientInnen) sind (vgl. Haibach 2012:
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18). Aufgrund dessen ist es wichtig, das Fundraising auf ein mdglichst ,,gegenleistungs-
orientiertes Beschaffungsmarketing* (Gahrmann 2012: 23) auszulegen, wie folgende Ab-

bildung veranschaulicht:

Beschaffungsorientierung
Ziel: optimale Versorgung der Klienten

7N
Klient | Fundraising Spender

N

Gegenleistungsorientierung
Zigl: optimale Beddrfnisbefriedigung der Spender

Abb. 6.: Fundraising als gegenleistungsorientiertes Beschaffungsmarketing

Sowohl SpenderInnen als auch KlientInnen sollen also bestmdglich versorgt werden, wo-
bei die Gegenleistung der finanziellen Unterstiitzung eines/r Spenders/in iiblicherweise

immaterieller Art ist (vgl. Gahrmann 2012: 38).

Neben dem bereits angefiihrten Hauptziel des Fundraisings, ndmlich der Beschaffung —
moglichst dauerhafter und hoher — (finanzieller) Mittel, verfolgt Spendenwerbung auch
noch weitere Funktionen. So wird Werbung beispielsweise auch zur Bekanntmachung
der Organisation, zur Information iiber organisationsspezifische Projekte sowie zur
Imagebildung eingesetzt. Bruhn (2012) hat dabei drei zentrale Zielkategorien der Kom-
munikation von NPOs aufgestellt, welchen er wiederum Teilziele unterordnet (vgl. Bruhn

2012: 348):

1. Kognitiv-orientierte Kommunikationsziele
2. Affekt-orientierte Kommunikationsziele

3. Konativ-orientierte Kommunikationsziele

Zur Gruppe der kognitiv-orientierten Kommunikationsziele zéhlt Bruhn die Bekanntma-

chung der Organisation und folglich den Kontakt zur Zielgruppe. Die Auswahl des pas-
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senden Fundraising-Instrumentes kann dabei helfen, moglichst ressourcensparend vorzu-
gehen und die potentiellen SpenderInnen gezielt zu erreichen. Ein weiteres Kommunika-
tions- und vor allem Werbeziel ist es, Aufmerksamkeit zu generieren. Aufgrund der Fiille
von Werbungen, welche uns jeden Tag begegnen, ist es von groBer Bedeutung, Kreativi-
tdt bei der Gestaltung der Werbebotschaft walten zu lassen. Ebenso wichtig ist das Ziel
der Erinnerungswirkung, die relevanten Kommunikationsinhalte sollen ndmlich nicht nur
wahrgenommen, sondern auch auf lange Zeit im Gedachtnis des / der RezipientIn gespei-
chert werden. Dariiber hinaus werden im Zuge der WerbemalBBnahmen von NPOs auch
Informationen an die Rezipientlnnen vermittelt, welche zum besseren Verstindnis der
Leistungen einer NPO beitragen soll, wodurch diese folglich auch eine Informationsfunk-

tion erfillen.

Affekt-orientierte Kommunikationsziele sind nach Bruhn zum einen das Ausldsen einer
Gefiihlswirkung, zum anderen eine ,,positive Hinstimmung* sowie die Weckung von In-
teresse und die Imagewirkung. Bei der Gefiihlswirkung geht es vor allem darum, dass die
Werbebotschaft gezielt Emotionen wecken soll, welche sich auf das individuelle Empfin-
den auswirken. Die ,,positive Hinstimmung® soll hingegen den eigenen Nutzen einer
Spende hervorstreichen, wobei die ,,Konkretisierung unbewusster Bediirfnisse* (Bruhn
2012: 349) im Mittelpunkt steht. Hierbei ist es forderlich, die Motive der SpenderInnen
(s. Kap. 2.3.3) zu kennen, um diese, wenn mdglich, in die Werbebotschaft miteinflieBen
zu lassen. Durch die KommunikationsmafBnahmen einer NPO soll ebenso das Interesse
der RezipientInnen an deren Leistung geweckt werden und folglich eine aktive Auseinan-
dersetzung mit derselben erfolgen. SchlieSlich gehort auch die Schaffung eines positiven
Images zu den Zielen der Werbebotschaften. Das Image einer Organisation spielt bei der
Vertrauensbildung vonseiten der Spenderlnnen aufgrund der Immaterialitit der Nonpro-
fit-Leistungen eine entscheidende Rolle. Das Spendengiitesiegel, welches im Zuge des
Kapitels zum Spendenverhalten in Osterreich (s. Kap. 2.3.7) angesprochen wird, kann

beispielsweise wesentlich zu einem guten Image beitragen.

Bei der letzten Gruppe, den konativ-orientierten Kommunikationszielen, geht es insbe-
sondere um das Auslosen bestimmter Handlungen bzw. bestimmter Verhaltensformen.
Die Werbebotschaften zielen in letzter Instanz darauf ab, die RezipientInnen zu einer be-
stimmten Handlung — im Sinne des Fundraisings zum Spenden — zu bewegen bzw., be-

zogen auf alle Arten von NPOs, von einer Leistung Anspruch zu nehmen. Ein weiteres
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Kommunikationsziel ist es, als Organisation eine aktive und offene Kommunikation an-
zustreben, wobei man sowohl den Fragen als auch Verbesserungsvorschldgen vonseiten
der SpenderInnen gegeniiber offenstehen sollte. Dadurch kénnen Missverstiandnisse und
Konflikte vermieden werden, wodurch wiederum die Vertrauensbasis gestiarkt wird. Zu
guter Letzt liegt ein weiters Ziel der Kommunikationsbotschaften von NPOs in der Be-
einflussung des ,,Weiterempfehlungsverhaltens®. Dabei wird davon ausgegangen, dass
beispielsweise ein zufriedener Geldgeber die entsprechende NPO an andere Interessen-
tInnen / potentielle Spenderlnnen weiterempfiehlt, was fiir die NPO wiederum den Vor-

teil von glaubwiirdiger und kostenloser Werbung ergibt (vgl. Bruhn 2012: 348-350).

2.3.3 Spenderlnnen

Als SpenderInnen kann man all jene Personen und Institutionen definieren, welche ,,einer
Nonprofit-Organisation eine Finanz-, Sach- oder Arbeitsleistung zukommen lassen, ohne
dafiir eine marktadidquate materielle Gegenleistung zu erhalten® (Gahrmann 2012: 36).

Prinzipiell lassen sich diese in vier Spendergruppen einteilen (Urselmann 2014: 709):

e Privatpersonen (,,Individual Giving*)
e Unternehmen (,,Corporate Giving®)
e Stiftungen (,,Foundation Support*)

e Staatliche Institutionen (,,Public Support®)

Die Aufteilung in Obergruppen (Privatpersonen, Stiftungen, Unternehmen) sowie in wei-
tere Teilgruppen (Kleinspender / GroB3spender) ist beim Fundriasing zentral, da das
Fundraising eine gezielte Kommunikation mit potentiellen bzw. aktuellen SpenderInnen
unternimmt und die Kommunikationsinstrumente darauf abstimmen muss (siche Kap.
2.3.4). Dabei macht es einen Unterschied, ob der / die potentielle ForderIn ErstspenderIn

ist oder bereits mehrfach an eine NPO gespendet hat und im regen Kontakt mit dieser
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steht. Haibach hat dazu eine Spenderpyramide entwickelt (siche Abb. 7), deren Stufen
eine Art ,,Loyalititsleiter abbilden. Am Boden der Pyramide befindet sich dabei die all-
gemeine Offentlichkeit, welche keine Kenntnisse iiber die NPO und deren Ziele besitzt.
Die erste Stufe der Pyramide besteht aus der interessierten Offentlichkeit, welche bereits

von der Organisation gehort, jedoch diese noch nicht finanziell unterstiitzt hat. Bei dieser

Testament-
spender

Topspender

GroRlspender

Unternehmen Stiftungen Privatpersonen

/ Kleinspender (einmal fmehrfach) \
/ Interessierte Offentlichkeit \

Allgemeine Offentlichkeit

Abb. 7: Spenderpyramide

Gruppe ist die Spendenmotivation héher anzusehen als bei der allgemeinen Offentlich-
keit, wodurch diese Personen als potentielle Spenderlnnen infrage kommen. Die zweite
Stufe bilden die Kleinspender, welche bereits ein bzw. mehrfach an eine NPO gespendet
haben, gefolgt von den Grof3spendern, darunter {iblicherweise Unternehmen und Stiftun-

gen, sowie den Topspendern (vgl. Haibach 2012: 219 £.).

Da Privatpersonen die mit Abstand groBte Spendergruppe ausmachen, soll diese im Fol-
genden niher betrachtet werden. Zu dieser Gruppe zihlen sowohl Klein- als auch Grof3-
spender, Fordermitglieder und Erblasser. Das individuelle Spendenverhalten ldsst sich
dabei ableiten aus drei Einflussfaktoren: Spendenmotive, individuelle Merkmale und si-

tuative Merkmale (vgl. Gahrmann 2012: 37).

Die Motive, welche Menschen zum Spenden bewegen, sind iiberaus vielfdltig. Obwohl
der / die SpenderIn zumeist auf eine materielle Gegenleistung fiir die (finanzielle) Unter-

stiitzung verzichtet, so wird dennoch eine immaterielle Form der Gegenleistung erwartet
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(vgl. Urselmann 2014: 708). Ganz allgemein lisst sich feststellen, dass Spendenmotive
folglich selten rein altruistischer Natur sind, sondern oft auch aus egoistischen Motiven

bestehen.

Zu den altruistischen Motiven zdhlen u.a. die Mdglichkeit, anderen Menschen zu helfen,
gesellschaftliche Verdanderung zu bewirken, die Mdglichkeit der Mitgestaltung sowie eine
Verbesserung der Weltgerechtigkeit. Allerdings existiert auch eine Menge an egoisti-
schen Spendenmotiven, welchen insgesamt sogar eine hohere Bedeutung zukommt. Zu
diesen gehoren beispielsweise das Abbauen von Schulgefiihlen, die Steigerung des
Selbstwertgefiihls, die Erzeugung eines Gliicksgefiihls, die Sinngebung, der Prestigege-
winn sowie die Schaffung eines Zugehorigkeitsgefiihls. Somit sind es oftmals auch emo-
tionale Griinde, wie Mitleid oder Mutterinstinkt, welche iiber das Vollziehen einer
Spende entscheiden. Durch das Spenden soll es, wie bereits erwidhnt, zum Abbau von
Schuldgefiihlen bzw. zur Vermeidung von Unannehmlichkeiten im Falle einer Nicht-
Spende kommen. Neben diesen immateriellen Beweggriinden gibt es auch materielle An-
reize, welche wiederum unter den Bereich der egoistischen Spendenmotive fallen, so bei-
spielsweise eine Steuerersparnis’, die Teilnahme an einer Benefizveranstaltung oder die
Aussicht auf Gewinnchancen im Gegenzug fiir eine Spende (vgl. Haibach 2012: 164 f.;
vgl. Gahrmann 2012: 38—40.). Folglich kann festgestellt werden, dass, wenngleich die
Gegenleistung einer Spende zumeist immaterieller Art ist, dennoch oft egoistische Spen-

denmotive fiir das Spenden ausschlaggebend sind.

Neben der Spendenmotiven sind auch die individuellen Spendermerkmale in Bezug auf
das Fundraising von Bedeutung. Auch wenn es den typische/n SpenderIn nicht gibt — da
es sich hierbei um eine sehr heterogene Gruppe handelt — lassen sich dennoch einige so-
ziookonomische und soziodemographische Faktoren herausfiltern, welche Einfluss auf
das Spendenverhalten haben, ndmlich Alter, Geschlecht, Familienstand, Einkommen, be-
ruflicher Status, Religion sowie Bildung (vgl. Haibach 2012: 166). Gahrmann fiihrt dabei
zusidtzlich die Grofe des Wohnortes an (sieche Abb. 8).

7 Die steuerliche Absetzbarkeit stellt hierbei jedoch lediglich ein Teilmotiv dar und ist nicht ausschlagge-
bend fiir eine Spende, da diese dem / der SpenderIn keinen realen materiellen Vorteil verschafft, sondern
lediglich Kosten vermindert. Dennoch wird die Steuerersparnis in der Literatur im Rahmen der materiellen
Spendenmotive angefiihrt (vgl. Haibach 2012: 165; vgl. Gahrmann 2012: 38 f.).

46



Die Spendenfreude steigt...

soziedemographische Merkmale soziodkonomische Merkmale
... je alter der Spender ist (bis 65 Jahre). ... je hdher das Einkommen ist.
... je mehr Mitglieder im Haushalt leben. ... je hoher das Bildungsniveau ist.

... je groBer der Wohnort ist (bis 1 Mio.

... bei weiblichen Spendern. Einwohner).

.. je mehr die Eltern spenden.

... je religioser der Spender ist.

Abb. 8: Soziodemographische und soziookonomische Merkmale, die Einfluss auf das Spenden-
verhalten haben

Prinzipiell 1dsst sich somit ein Zusammenhang zwischen Alter und Spendenaktivitét fest-
stellen. Dabei gilt, dass die Spendenfreude mit zunehmendem Alter wichst. Das ist inso-
fern wenig verwunderlich, als viele Menschen erst ab der Lebensmitte (mit etwa 45 Jah-
ren) und somit nach der Griindung eines eigenen Hausstandes und einer Familie mit dem
Spenden beginnen. Interessant ist allerdings, dass nicht nur das Lebensalter zéhlt, sondern
auch die Zeitrdume, in denen Menschen geboren wurden, entscheidend fiir das Spenden-
verhalten sind. So macht es einen Unterschied, ob eine Person wéihrend des Zweiten Welt-
krieges geboren wurde und materielle Not am eigenen Leib erlebt hat oder erst einige Zeit
danach geboren wurde und Not nicht aus eigener Erfahrung kennt. Die mit dem Lebens-
alter verbundenen Erfahrungen, Werte, Lebensstile und Kommunikationsformen sind fiir
das Fundraising von grofler Bedeutung. Wéhrend derartige Analysen iiber Spendergene-
rationen in den USA bereits vorliegen (vgl. Nichlos 2001), gibt es in Deutschland und
Osterreich keine vergleichbaren Studien (vgl. Haibach 2012: 167—169).

Neben dem Alter ist auch das Geschlecht ein ausschlaggebender Faktor in Bezug auf das
Spendenverhalten. Dabei ist die Spendenbereitschaft von Frauen grofer als jene der Min-
ner. Haibach stellt dazu fest, dass Frauen zwar hiufiger Spenden als Ménner, die Spen-
denbetrdge jedoch geringer ausfallen. Diese Tatsache fiihrt Haibach auf das anhaltende
Einkommensgefille zwischen Mannern und Frauen zuriick (vgl. Haibach 2012: 170).
Auch die Hohe des Einkommens hat Einfluss auf die Spendenaktivitit. So spenden Men-
schen mit hoheren Einkommen 6fter als jene mit geringem Einkommen. Allerdings muss
hierbei angemerkt werden, dass zwar die Spendenbereitschaft sowie die Spendenhdhe

steigt, der Spendenanteil berechnet am Einkommen jedoch prozentual sinkt, wodurch die
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mittleren Einkommen anteilsmiBig am wenigsten spenden (vgl. Gahrmann 2012: 41).
Des Weiteren sind der Familienstand sowie das Vorhandensein von Kindern Einflussfak-
toren auf die Spendenbeteiligung. Dabei gilt, verheiratete Paare sind prinzipiell spenden-
freudiger als Singles. Ebenso spenden Familien mit mehr Kindern haufiger als Menschen

ohne Kinder.

Weitere Faktoren, welche Einfluss auf das Spendenverhalten haben, sind Bildung, beruf-
liche Stellung und Erwerbsstatus. So steigt die Spendenaktivitdt mit dem Bildungsab-
schluss. Folglich ist die Spendenbeteiligung bei HochschulabsolventInnen am hochsten.
In Bezug auf die berufliche Stellung liegen BeamtInnen an der Spitze der SpenderInnen,
vor Selbststindigen, Angestellten und ArbeiterInnen. Hierbei ldsst sich der enge Zusam-
menhang zwischen wirtschaftlicher Lage, finanzieller Absicherung und Spendenbereit-
schaft erkennen. Dariiber hinaus sind auch religiose Werte sowie die Zugehorigkeit zu
einer Religionsgemeinschaft ein wesentlicher Grund fiir ein héheres Spendenengage-
ment. Menschen mit Konfessionszugehorigkeit spenden demnach héufiger als jene ohne
Konfession. Bei einer starken kirchlichen Bindung steigt die Spendenfreude sogar noch-
mals an (vgl. Haibach 2012: 171). SchlieBlich existieren beziiglich der Spendenaktivité-
ten auch regionale Unterschiede. So lésst sich auch in Osterreich ein Ost-West-Geflle
erkennen (siehe Kap. 2.3.7). Nach Gahrmann spielt tiberdies der Wohnort in Bezug auf
die Spendenfreude eine Rolle, ndmlich steigt diese mit der Grée des Wohnortes (bis 1

Mio. Einwohner) an (vgl. Gahrmann 2012: 41).

Zusitzlich zu den Spendenmotiven sowie den gerade angefiihrten individuellen Spender-
merkmalen spielen auch die Spendensituation beim Spendenprozess eine entscheidende
Rolle. Dabei sind vor allem situative Faktoren gemeint, welche das Involvement (Ich-
Beteiligung) des Spenders beeinflussen. Bei hohem Involvement ist der Spender moti-
viert sich intensiv (kognitiv und emotional) mit der entsprechenden Entscheidung ausei-
nander zu setzten und ist folglich fiir eine Spende leichter zu aktivieren. Bei geringem
Involvement ist hingegen keine grof3e Entscheidungsbereitschaft gegeben. Die Ich-Betei-
ligung eines Spenders ist dabei eng mit der Personlichkeit sowie den Werte- und Glau-
bensgrundsitzen verbunden, wobei das Involvement von situativen und stimulierenden
Faktoren beeinflusst werden kann. So zeigen sich Menschen besonders in der Weih-
nachtszeit iiberaus offen und einfiihlsam, wodurch in dieser Zeit, im Vergleich zum rest-

lichen Jahr, am meisten gespendet wird. Ebenso fithren Katastrophen und Notfille zu
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erhdhtem Involvement. Uberdies sind es auch persénlich Erfahrungen, welche das Invol-
vement steigern konnen, beispielsweise ist man vielleicht durch einen Todesfall aufgrund
von Krebs in der Familie fiir eine Spende an eine Krebs-Organisation offener als ohne

personlichen Bezug zur Thematik (vgl. Gahrmann 2012: 41 f.).

2.3.4 Fundraising-Methoden

Um Menschen zum Spenden zu bewegen, gibt es eine Reihe an unterschiedlichen Fundra-
ising-Methoden bzw. -Instrumenten. Wichtig ist dabei, diese auf die jeweilige Zielgruppe
anzupassen, wobei auch die entstehenden Kosten mitbedacht werden miissen. Demzu-
folge lassen sich, wenn es darum geht, Individuen als SpenderInnen zu gewinnen, fol-

gende zehn Fundraising-Methoden unterscheiden (Haibach 2012: 227 f.):

Personlich, von Angesicht zu Angesicht
Personlicher Brief

Personlicher Anruf

Personalisierter Serienbrief

Nicht personalisierter Brief

Nicht personalisierter Anruf
Benefizveranstaltung

Haustiirwerbung

. Online-Werbung

00N U AW

10. Medienwerbung

In der Regel ist das personliche Gesprich am erfolgreichsten, wenn es darum geht, Men-
schen zum Spenden zu bewegen, da hierbei auf die Bediirfnisse des/r potentiellen Spen-
ders/in im Speziellen eingegangen werden kann und somit das Aufbauen von Vertrauen
leichter fallt. Allerdings ist diese Methode mit hohem Zeit- und Kostenaufwand verbun-
den, wodurch die anfallenden Miihen im passenden Verhéltnis zur erhofften Spende ste-
hen sollten. Aufgrund dessen sind es insbesondere GroBBspender, welche auf diesem Weg
angesprochen werden. Um die Basis der Spenderpyramide zu erreichen, werden zumeist
kostengiinstigere Fundraising Instrumente gewihlt, wie z. B. das Versenden von Spen-

denbriefen (vgl. Urselmann 2014: 714 f.).

Um moglichst viele Menschen ansprechen zu kénnen, empfiehlt es sich grundsétzlich,
verschiedene Fundraising-Methoden miteinander zu kombinieren, wie es oft bei Cross-

media-Kampagnen der Fall ist. Diese Art von Kampagnen sind jedoch sowohl in der Pla-
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nung als auch in der Durchfiihrung sehr aufwendig, da verschiedene Werbekanéle aufei-
nander abgestimmt werden miissen, weshalb vor allem grofle Spendenorganisationen da-

von Gebrauch machen (vgl. Haibach 2012: 229).

Um neue Spenderlnnen zu gewinnen, hat sich mittlerweile eine Unterteilung in ,kalte*
und ,,warme* Kontakte durchgesetzt. Bei ,,warmen Kontakten* wird davon ausgegangen,
dass bereits eine Verbindung zwischen den potentiellen SpenderInnen und der Organisa-
tion, etwa durch eine einmalige Spende bzw. aufgrund von Eigeninteresse einer Person,
besteht. Bei ,,kalten Kontakten* besteht hingegen, vor der Ansprache vonseiten der Or-
ganisation mittels einer Fundraising-Methode, keinerlei Verbindung zu potentiellen

Spenderinnen und Spendern (vgl. Haibach 2012: 230).

Prinzipiell obliegt es jedoch der jeweiligen Organisation, die passende Fundraising-Me-
thode auszuwihlen und an ihre potentiellen Spenderlnnen anzupassen. Da im Zuge der
vorliegenden Arbeit Plakatkampagnen sowie die Online-Werbung zweier Spendenorga-
nisationen untersucht werden, gilt es speziell diese Fundraising-Instrumente im Folgen-

den ndher zu beleuchten.

2.3.4.1 Plakate

Plakate werden klassischerweise zum Bereich der Aullenwerbung gezihlt, welche alle
Werbemallnahmen beinhaltet, die im 6ffentlichen Raum stattfinden. Plakate konnen so-
mit in Form von Schaufensterwerbung, als GroBflachenplakat, als Poster auf Baugertis-
ten, in Offentlichen Verkehrsmitteln als auch aufgrund der neuen technischen Moglich-
keiten als City-Light-Boards oder auf einem Info-Screen realisiert werden (vgl. Ursel-
mann 2018: 260 f.). Ein Vorteil der Plakat-Werbung liegt, sofern dieses gut platziert ist,
in der hohen Reichweite dieses Mediums. Fundamental fiir eine Plakatwerbung ist deren
kreative Gestaltung. Da die Betrachtungsdauer eines Plakates durchschnittlich bei einer
Sekunde liegt, ist eine auffillige Gestaltung desselben als Voraussetzung fiir das Errei-
chen von Aufmerksamkeit anzusehen. Dariiber hinaus miissen auch die enthaltenen In-
formationen (Thema, Intention) kurz und priagnant dargestellt werden, um diese innerhalb
der kurzen Zeitspanne wahrnehmen und verstehen zu konnen. Die Wirkung einer Plakat-
werbung hingt dabei jedoch auch von der Kontakthéaufigkeit (Zahl der FuBBgédnger, Autos,
offentlichen Verkehrsmittel) sowie der Standortqualitit (gute Einsehbarkeit) ab (vgl.
Schweiger / Schrattenecker 2017: 340 f.).
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In der Regel kann man bei Plakatwerbung von Low-Involvement-Anzeigen sprechen, bei
denen der Rezipient die Werbung eher fliichtig wahrnimmt, ohne ein bestimmtes Inte-
resse am beworbenen Produkt bzw. der beworbenen Leistung zu zeigen. Diese Werbean-

zeigen zeichnen sich nach Janich (2013: 29) dadurch aus,

e dass sie vorrangig visuell kommunizieren,

e dass sie Bildszenen iibernehmen, die emotionsstimulierend wirken,

e dass sie den Bildinhalt in der Schlagzeile paraphrasieren,

e dass sie meist nur Kurztexte ohne typographische Gliederungsmerkmale verwenden,
e dass sie an das Gefiihl des Lesers appellieren und

e dass sie positive Sinneseindriicke vermitteln sollen.

Plakate bestehen in der Regel aus einer Kombination aus Text- und Bildelementen®. In
Bezug auf die soeben genannten Punkte wird klar, dass vor allem dem Bild eine wichtige
Funktion in der Gestaltung eines Plakates zugeschrieben werden kann, da dieses von Re-
zipientInnen schneller und v. a. leichter wahrgenommen und verarbeitet werden kann als
ein Text. In Bezug auf Spendenwerbung erfiillen Bilder zusatzlich die Funktion, dass sie
eine starke emotionale Wirkung hervorrufen kénnen. Auch wenn ein Plakat nicht das
gesamte Leid der Welt abbilden kann, so werden beispielsweise Tranen bzw. Dunkelheit
sinnbildlich fiir das vorherrschende Leid verwendet (vgl. Jerrentrup 2005: 24-27). Der
letzte Punkt von ,.typischen® Low-Involvement-Anzeigen nach Janich (2013: 29) triftt
eher auf Warenwerbung zu, da im Zuge von Spendenwerbung meist aus der Sicht von
Hilfsbediirftigen zu einer Spende aufgerufen wird, muss bei dieser Art von Werbeforma-
ten, aufgrund der kurzen Betrachtungs- und Verarbeitungsdauer, auf stereotype Muster
von Hilflosigkeit, beispielsweise hervorgerufen durch Armut, zuriickgegriffen werden,
welche bei den RezipientInnen keine positiven Sinneseindriicke, sondern zumeist Mitleid

erzeugen sollen.

Neben dem Bild kann man auch Farben, Formen, Motive bis hin zur Schriftart zu den
visuellen Elementen eines Plakates zidhlen. Die textuellen Elemente eines Plakates sind,
aufgrund der angesprochenen kurzen Betrachtungsdauer, in Normalfall stark reduziert.
Dennoch sind zumeist eine Headline, ein Fliefltext sowie der Botschaftenabsender
(Marke, Firma, Organisation) vorhanden. Zur leichteren Verstindlichkeit der Textele-
mente werden in der Regel kurze, leicht verstindliche Worter benutzt. Sofern ein FlieB3-

text vorhanden ist, wird auch hier auf eine kurze Satzldnge geachtet. Die Gro3e der Schrift

8 Auf das Zusammenspiel von Text und Bild wird im Kapitel 2.3.5.3 noch niher eingegangen.
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variiert dabei zwischen den verschiedenen Textelementen, wobei die Headline am auf-
falligsten und groften gestaltet ist, da diese in Kombination mit dem Bild tiblicherweise
die wesentliche Werbebotschaft ibermitteln soll. In Bezug auf die Gestaltung sind iiber-
dies Schriftart, Buchstaben-, Wort- und Zeilenabstand sowie der Kontrast der Schrift zum
Hintergrund entscheidend (vgl. Schweiger / Schrattenecker 2017: 290 f.). Wiahrend tex-
tuelle Elemente bei der Plakatgestaltung von Warenwerbung haufig gegeniiber dem Bild
eine untergeordnete Rolle einnehmen — da beispielsweise das beworbene Produkt bereits
abgebildet wird und der Text lediglich Zusatzinformationen liefert, nimmt der Text bei
der Plakatwerbung fiir wohltitige Zwecke oft eine bedeutende Funktion ein, da kein Pro-
dukt beworben wird, sonders hiufig Motive gezeigt werden, welche einer zusétzlichen

Interpretationshilfe durch den Text bediirfen (vgl. Jerrentrup 2005: 27).

Die werbliche Funktion eines Plakates liegt grundsatzlich nicht in der umfassenden Pro-
dukt- bzw. Leistungsinformation, sondern vor allem in der Erh6hung des Bekanntheits-
grades sowie in der Imagebildung und stellt im Werbeprozess vor allem ein Zusatzme-
dium dar (vgl. Janich 2013: 32). Selbst wenn Plakatwerbungen fiir wohltitige Zwecke oft
Aufforderungen zum Spenden enthalten, ist die werbliche Funktion des Plakates dennoch
lediglich die Bekanntmachung der Organisation, da es in Folge der Initiative des/r poten-
tiellen Spenders/in bedarf, sich direkt bei der Organisation zu melden bzw. tiber das In-

ternet weitere Informationen einzuholen (vgl. Haibach 2012: 238).

Prinzipiell sieht sich die Spendenwerbung hier mit dem Problem konfrontiert, dass sich
Printmedien zur Ubertragung von emotionalen Appellen, welche ein wesentliches Gestal-
tungsmerkmal darstellen, nicht im selben Maf3e eignen, wie beispielsweise das Fernse-
hen, da durch bewegte Bilder und Ton (gesprochene Sprache und Musik) emotionale

Reize besser stimuliert werden konnen (vgl. Schweiger / Schrattenecker 2017: 285).

2.3.4.2 Online-Werbung

Obwohl das Internetzeitalter erst in den 1990er Jahren richtig beginnt, ist Werbung im
Internet mittlerweile gang und gébe und somit auch fiir NPOs unerlisslich. Dabei exis-
tieren auch im Internet unterschiedliche Formate, um Werbung zu betreiben. Hierbei ldsst
sich zwischen Bannerwerbung, E-Mail-Werbung und Websites unterscheiden. Wéhrend

die genannten Werbeformate wiederum nach dem Prinzip der Massenkommunikation
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verfahren, eroffnet das Web 2.0 neue Partizipationsmdglichkeiten der Nutzerlnnen, wel-
che Runkehl (2013: 103) als Form der ,,Massenkonversation* beschreibt, so etwa Google,
Youtube, Weblog-Formate oder Social Media-Plattformen wie Facebook, Instagram oder
Twitter. Diese neuen Gestaltungs- und Kommunikationsmdéglichkeiten bewirken eine
Verianderung der Werbung, wobei nun, beispielsweise mittels eines eigens erstellen Vi-
deos, durch den Nutzer selbst Werbung im Netz verbreitet werden kann (vgl. Runkehl
2013: 97, 103).

Die neuen technischen Moglichkeiten verschaffen Werbeformaten im Internet, im Ver-
gleich zu den klassischen Werbetrdagern, neue Moglichkeiten. Diese driicken sich nach
Runkehl (2013: 95-97) in folgenden drei Punkten aus: Hypertextualitidt, Multimedialitdt
und Interaktivitét. Ersteres meint die Mdglichkeit der Vernetzung im Internet, wodurch
man beispielsweise durch einen Klick auf eine Werbeanzeige direkt auf die Webseite des
Werbetreibers weitergeleitet wird. Das Internet wird oftmals als ,,Multimedium* bezeich-
net. Dabei wird vor allem auf die multimodale Vermittlung (die Verwendung unterschied-
licher Dienste) und multikodale Darstellung von Informationen (die Verbindung von Tex-
ten, Fotos, Grafiken, Ton sowie bewegten Bildern) angesprochen. Allerdings findet auch
in einem Fernsehspot eine Verkniipfung von Bild, Text und Ton statt, weshalb dies nicht
als Alleinstellungsmerkmal angesehen werden kann. Multimedialitdt, der zweite von
Runkehls angefiihrten Aspekten, bezeichnet hingegen die Tatsache, dass Online-Wer-
bung nicht an einen Werbetridger gebunden ist, sondern sowohl von Computern, Handys
als auch von [-Pads empfangen werden kann. Der Aspekt der Interaktivitidt wurde einlei-
tend bereits erwihnt und beschreibt die neuen Moglichkeiten der Partizipation der Nut-

zerInnen / RezipientInnen.

Wie viele der eingangs angefiihrten Online-Werbeformate eine NPO schlieBlich einsetzt,
hingt sowohl von den finanziellen, besonders aber von den zu Verfiigung stehenden per-
sonellen Mitteln ab. Wéhrend eine Webseite, Email-Marketing sowie ein Auftritt im Web
2.0, etwa durch eine Facebook-Seite, mittlerweile zur Plicht fiir NPOs geworden sind, ist
der Einsatz anderer Online-Fundraising-Instrumente wie Blogs oder bezahlte Online-
Banner auf das Vorhandensein organisationsinterner Ressourcen angewiesen. Fest steht,
dass das Spenden im Internet immer beliebter wird. Wahrend Menschen, welche erst im
Erwachsenenalter mit digitalen Medien in Verbindung gekommen sind, sogenannte Di-

gital Immigrants, eher liber die klassischen Methoden spenden, etwa mit Erlagschein im
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Zuge eines Spendenbriefes, nutzen insbesondere junge Menschen, Digital Natives, hiu-
figer das Internet, um zu spenden (vgl. Haibach 2012: 301-305). Dies wird auch durch
den jahrlichen Spendenbericht bestitigt, demnach entwickelt sich das Online-Fundraising
zunehmend zum wichtigsten Spendenkanal der Zukunft, welcher momentan vor allem
von der Jugend (Menschen zwischen 14 und 29 Jahre) genutzt wird (vgl. FVA — Fundra-
ising Verband Austria (Hg.) 2019: 15).

Da im Zuge der anschlieBenden Analyse Webseiten als einer moglichen Form der Online-
Werbung besondere Bedeutung zukommt, sollen diese im Folgenden genauer betrachtet
werden. Obwohl Webseiten grundsétzlich nicht als Werbung angesehen werden konnen,
sind diese dennoch darum bemiiht, eine Balance zwischen Information und Gewinnerzie-
lungsabsicht zu erreichen (vgl. Runkehl 2013: 102). Eine eigene Webseite gehort mittler-
weile wie bereits erwihnt zur Selbstverstandlichkeit einer jeden Organisation sowie eines
jeden Unternehmens, so auch einer NPO, wobei eine Spendenwebseite zwei Anforderun-
gen erflillen muss, ndmlich Einfachheit und Sicherheit. Der Begriff Einfachheit bezieht
sich auf die Gestaltung der Webseite, welche mdglichst attraktiv und tibersichtlich sein
sollte (vgl. Bruhn 2012: 285). Dies wird als Voraussetzung fiir einen regelméfigen Be-
such des / der potentiellen SpenderInnen angegeben (vgl. ebd.). Haibach (2012: 305) geht
hier noch einen Schritt weiter und meint, dass nicht nur die Zahl der Navigationspunkte
in einem angemessenen Rahmen sein sollten, sondern die Besucherlnnen mit hdchstens
drei Klicks zur gewiinschten Information gelangen sollten, da andernfalls ein Verlassen
der Webseite wahrscheinlich wird. Des Weiteren wird darauf hingewiesen, dass insbe-
sondere das obere linke Viertel einer Webseite zentral ist, da der Fokus der Besucherln-
nen speziell darauf liegt (vgl. ebd.). Die zweite wesentliche Anforderung an eine erfolg-
reiche Spendenwebseite ist der Aspekt der Sicherheit, wobei dies vor allem auf den si-
cheren elektronischen Zahlungsprozess anspielt. Um das Vertrauen der potentiellen Spen-
derInnen zu gewinnen, sollte somit die Sicherheit der Online-Spende aber auch der Um-

gang mit personlichen Daten klar kommuniziert werden (vgl. Bruhn 2012: 286 f.).

Prinzipiell kann man bei dem Besuch von Webseiten, im Gegensatz zu anderen Online-
Werbeformaten, von einem erhéhten Involvement ausgehen, da der / die NutzerIln von
sich aus die Webseite aufgerufen hat oder von einer anderen Werbeanzeige darauf ver-

linkt wurde. Nach Janich (2013: 29 f.) kennzeichnet High-Involvement-Anzeigen,

e dass sie vorrangig sprachlich kommunizieren,
e dass sie mit sachlich erscheinenden Abbildungen Informativitit suggerieren,
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e dass sie in der Schlagzeile einen ausgewahlten Sachverhalt thematisieren oder proble-
matisieren,

e dass sie meist iiber ldngere FlieBtexte verfiigen, die mit Vorspann und Zwischeniiber-
schriften versehen sind,

e dass sie an den Verstand des Lesers appellieren und

e dass sie argumentativ einem subjektiven Interesse entsprechen sollen.

Die Webseite einer Spendenorganisation versucht also den / die potentiellen Spenderln
in die Projekte der jeweiligen NPO miteinzubeziehen, um diese(n) schlieBlich zu einer
Spende zu bewegen. Diese Involvierung wird dabei vor allem durch das Bereitstellen von
Informationen iiber die Organisation bewirkt, weshalb Webseiten im Unterschied zu an-
deren Werbeformaten hiufig iiber ldngere Textteile verfiigen. Allerdings werden auch
mittels Bilder sowie durch Videos und Interviews Einblicke in die Arbeit ermdglicht,
wobei sich insbesondere letztere dafiir eignen, die potentiellen SpenderInnen emotional

anzusprechen (vgl. Haibach 2012: 307).

2.3.5 Werbesprache

Werbung und die Werbesprache als ihr wesentliches Medium sind, wie bereits festgestellt
wurde, ein Teil der Kommunikationspolitik jeder NPO und verfolgen, je nach angestreb-
ter Werbewirkung, verschiedenste Ziele. Grundsétzlich kann Werbesprache als eine
inszenierte Form der Sprache betrachtet werden, welche sich der Alltagssprache ,,be-
dient* (und wieder auf diese zuriickwirkt), auf eine ganz bestimmte Wirkung hin ausge-
richtet ist und fiir das jeweilige Werbemittel speziell kreiert wurde. Der Sprachgebrauch
der Werbung konnte dabei als ,,werbetypisch* bezeichnet werden, wendet sich jedoch an
keine fest umrissene Personengruppe. Ebenso wenig dient er der sozialen Abgrenzung,
wie es bei Sondersprachen der Fall ist, sondern richtet sich an die breite Offentlichkeit,
um moglichst viele Menschen anzusprechen. Allerdings werden in der Werbesprache
durchaus spezifische Varietiten wie Dialekte, Fachsprachen oder Jugendsprachen ge-

nutzt, um bestimmte Zielgruppen anzusprechen (vgl. Janich 2013: 45 f.).
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2.3.5.1 Sprachliche Gestaltungselemente der Werbung

Vorab soll klargestellt werden, dass die Werbesprache ein besonders umfangreiches For-
schungsgebiet darstellt, wozu bereits zahlreiche Monographien und Studien existieren.
Dennoch sollen in diesem Kapitel die wichtigsten sprachlichen Gestaltungsmittel der
Werbung in stark verkiirzter Form betrachtet werden, wohl mit dem Wissen, dass der
Komplexitit der in der Werbekommunikation auftretenden Phanomene dabei nicht ge-

recht werden kann.

Lexik

Bevor im Folgenden auf ,,Worter” und deren Bedeutung eingegangen werden kann, muss
vorab geklart werden, was unter Wortbedeutung {iberhaupt zu verstehen ist. Dabei ist es
wichtig die Begriffe Denotation, Konnotation und Assoziation voneinander zu unter-
scheiden. Wihrend man unter Denotation den begrifflichen Inhalt eines Wortes versteht,
bezeichnen Konnotation die Begleiterscheinungen, welche bei der Verwendung eines
Wortes mitschwingen. Bei Letzterem geht es vor allem um den Gefiihlswert bzw. Stim-
mungsgehalt, welcher mit dem Begriff mittransportiert wird. Assoziationen sind hinge-
gen stirker individuell abhédngig und werden nicht als Teil der Wortbedeutung angesehen,
da sie nicht an den Begriff gebunden sind (vgl. Janich 2013: 147 f.). Werbung versucht
zwar ganz gezielt Assoziationen bei den RezipientInnen hervorzurufen, deren empirische
Erfassung und Analyse erweist sich aufgrund des subjektiven Charakters allerdings als

schwierig (vgl. Janich 2013: 148).

Grundsitzlich lésst sich in der Werbesprache eine Substantiv-Dominanz feststellen, wel-
che wohl dadurch zu erkléren ist, dass lediglich mit Substantiven, ohne die Mithilfe an-
derer Wortarten, also autosemantisch, auf Gegenstéinde oder Sachverhalte referiert wer-
den kann. Neben Substantiven spielen auch Adjektive in der sprachlichen Gestaltung von
Werbung eine zentrale Rolle. Sie konnen Produkten und Leistungen positive Eigenschaf-
ten zuschreiben aber auch Handlungen, Vorgénge und Zustinde ndher bestimmen, wel-
che sich oftmals nicht auf das Produkt, sondern auf den Konsumenten beziechen. Als Bei-
spiel dafiir fiihrt Janich (2013: 152) den Slogan Natiirlich schon bleiben von Nivea an.
Vollverben stellen schlieBlich die dritte wichtige Wortart im Bereich der Werbesprache
dar, da sie einerseits zur Personifizierung und Aktivierung von Produkten eingesetzt wer-
den konnen und andererseits in der Lage sind, Werte dynamischer darzustellen (z. B.:
geniefSen statt Genuss) (vgl. Janich 2013: 150-152).
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Um Aufmerksamkeit von den Kosumentlnnen zu erlangen sowie deren Interesse zu we-
cken, kommt es zum Einsatz von Neologismen und Ad-Hoc-Bildungen / Okkasionalis-
men. Der Unterschied zwischen diesen beiden Wortbildungsformen liegt in deren Be-
kanntheitsgrad. Wahrend Neologismen neugebildete sprachliche Ausdriicke sind, welche
zwar noch nicht lexikalisiert sind, jedoch keinen Neuheitswert mehr besitzen, handelt es
sich bei Okkasionalismen um Wortbildungen, welche erst- bzw. einmalig in einem Text
auftauchen. Letztere werden besonders haufig als Komposita realisiert und haben vor al-
lem die Funktion, sprachliche Kreativitdt und Originalitdt zu vermitteln, wobei auch
Sprachdkonomie bei deren Verwendung einen positiven Effekt darstellt (vgl. Janich

2013: 153 £.).

Dariiber hinaus sind auch fremdsprachige Worter mittlerweile fester Bestandteil der Wer-
besprache, wobei insbesondere Anglizismen vermehrt eingesetzt werden. Diese werden
oftmals verwendet, um bestimmte Zielgruppen anzusprechen, wobei Anglizismen bei-
spielsweise in Werbung fiir Mode, Reisen und Kosmetik besonders beliebt sind. Da die
Anglizismen zu den meist erforschten Aspekten der Werbesprache zdhlen (vgl. Janich

2013: 156, 161), soll hier auf eine intensivere Auseinandersetzung verzichtet werden.

Wesentlich im Zusammenhang mit der lexikalischen Auseinandersetzung mit Werbe-
sprache sind Schliisselworter. Dabei handelt es sich um Ausdriicke, welche haufig in ver-
schiedenen Werbetexten vorkommen und einen Beitrag zur Argumentation leisten (vgl.
Janich 2013: 169). ,,Sie reflektieren den Zeitgeist und sind hdufig in semantische Felder
eingebunden (Romer 2012: 37). Schliisselworter sind folglich abhidngig von gesell-
schaftlich relevanten Themen (vgl. Janich 2013: 169) d. h. sie sprechen (positive) Vor-

stellungen der RezipientInnen zu einer bestimmten Zeit innerhalb einer Kultur an.

Syntax

Die Syntax stellt im Rahmen der Werbesprachenforschung einen bislang wenig erforsch-
ten bzw. vernachlédssigten Bereich dar. Im Zusammenhang mit dem Kriterium der Ver-
standlichkeit von Werbetexten wird zumeist der Satzumfang untersucht, wobei — wenig
verwunderlich — kurze und einfache Sdtze zum leichteren Verstindnis beitragen. Festge-
stellt wurde dabei iiberdies, dass in der Printwerbung héufig unvollstindige Sétze einge-

setzt werden, wihrend in Rundfunk- bzw. Fernsehwerbungen auch lidngere Sétze vor-
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kommen. Durch das Erforschen der Linge und Komplexitdt der Sdtze lassen sich Ten-
denzen beziiglich der Gestaltung verschiedener Formate feststellen aber auch Vergleiche

zwischen unterschiedlichen Werbebranchen ziehen (vgl. Janich 2013: 181-183).

Rhetorik in der Werbung

Auch rhetorische Figuren stellen im Zuge der Werbung ein beliebtes Gestaltungmittel
dar, um die Aufmerksamkeit der KonsumentInnen zu wecken und die Uberzeugungskraft
der Werbetexte zu verstdarken. Auf deren Persuasionspotential wird im nachfolgenden
Kapitel (siehe Kap. 2.3.5.2) noch ndher eingegangen. Besonderer Beliebtheit erfreuen
sich dabei Wiederholungsfiguren (z. B.: Anapher, Epipher, Polysyndeton, Alliteration,
Endreim) sowie Appellfiguren (z. B.: Rhetorische Frage, Ausruf, Apostrophe). Aber auch
verschiedene Formen von Tropen, wie z. B. Metaphern, Hyperbeln oder die Personifika-
tion unbelebter Gegenstdnde, sind in der Werbung allgegenwirtig. Angemerkt werden
soll in diesem Zusammenhang auch das Abgrenzungsproblem zu den Sprachspielen, wel-
che ebenso in der Werbung eingesetzt werden. Rhetorische Stilmittel konnen demnach
Teil eines Sprachspiels sein, Sprachspiele basieren allerdings nicht immer auf diesen.
Sprachspiele stellen eine absichtliche Abweichung von der Norm dar, welche im Zuge
von Werbung zu persuasiven Zwecken eingesetzt wird. Als Beispiel fiihrt Janich (2013:
205) u. a. die Schlagzeile einer Staubsaugerwerbung an: Unsere saugstarke Leistung.
Nicht alle Stilmittel eignen sich dabei als Gestaltungsmittel gleich gut. Beispielsweise
wird die Ironie als Stilmittel im Werbekontext nicht hiufig verwendet, da es hierbei zu
Missverstindnissen kommen kann, welche die Werbewirkung negativ beeinflussen
konnte (vgl. Janich 2013: 191-205). Auch Schweiger / Schrattenecker (2017: 13) betonen
in diesem Zusammenhang die Wichtigkeit, sogenannte ,,Codierungsfehler zu vermei-
den. Wenngleich Missinterpretationen in der zwischenmenschlichen Kommunikation
schnell beseitigt werden konnen, sind diese im Bereich der Werbung tiberaus kontrapro-
duktiv. Wie schnell dies passieren kann zeigt der Slogan der amerikanischen Telefonge-
sellschaft AT & T ,,We hear you.“. Ziel des Slogans wére es gewesen, Vertrauen und
Nihe zu den KundInnen aufzubauen, wohingegen dieser vor allem als ,,Wir horen Thre

Gespriche ab* aufgenommen wurde (vgl. Schweiger / Schrattenecker 2017: 13 £.).

Varietiten
Um die Aufmerksamkeit einer bestimmten Zielgruppe zu erlangen bzw. ein Gefiihl der

Identifikation zwischen Konstumentlnnen und Produkt / Marke entstehen zu lassen,
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kommt es in der Werbung héufig zur Inszenierung von bestimmten Varietéten, beispiels-
weise durch den Einsatz von ,,Jugendsprache* oder von Dialekt. Allerdings handelt es
sich dabei um eine inszenierte Art der Jugendsprache bzw. des Dialektes, da diese Ju-
gendsprache den Vorstellungen der Erwachsenen, welche die Werbetexte entwerfen, ent-
springt und somit oftmals {ibertrieben ist und nicht der Realitét entspricht. Im Allgemei-
nen kann man nicht von einer Jugendsprache sprechen, da diese wiederum regionale und
soziale Unterschiede aufweist. Dennoch belegen Studien, dass der jugendliche Sprachge-
brauch und dessen in der Werbung inszenierte Form einige Gemeinsamkeiten aufweisen,
beispielsweise den spielerischen und lockeren Umgang mit Sprachnormen, die Bildhaf-
tigkeit, den gehduften Gebrauch von Anglizismen usw. In Bezug auf die Verwendung
von Dialekt in der Werbung soll noch angemerkt werden, dass dieser meist keinen ,,ech-
ten* Dialekt darstellt, da dieser oft nur regional verstanden wiirde, sondern zumeist in
Form einer umgangssprachlichen Misch- bzw. Kunstform auftritt (vgl. Janich 2013: 223—
231).

Paraverbales und Nonverbales

Dieser Bereich soll vollstandigkeitshalber hier noch kurz dargelegt werden. Unter para-
verbale Mittel fallen in Bezug auf gesprochene Sprache sprachbegleitende Phdnomene
wie beispielsweise Intonation oder Sprachmelodie, bei geschriebener Sprache zihlt die
Interpunktion zu dieser Gruppe. Nonverbale Elemente, im miindlichen Sprachgebrauch
zum Beispiel Mimik und Gestik, kdnnen im geschriebenen Text durch Typographie
(Schriftart, Zeichen, Layout) den Einsatz von Bildern und im weiteren Sinne auch durch
die Verwendung von Musik realisiert werden (vgl. Janich 2013: 241-249). Im Allgemei-
nen erfiillt das Bild im Zuge der Werbung eine Reihe von wichtigen Funktionen. Erstens
dient es als Blickfang, da Bilder einen hoheren Reizwert als die Schrift haben und im
Normalfall leichter und schneller verarbeitet werden. Zweites soll das Bild eine zusétzli-
che Anpreisung des Produktes bzw. der Leistung erzielen. Des Weiteren kann es, auf-
grund der Tatsache, dass Bilder grundsitzlich polysemantisch und intentional offen sind
und deren Bedeutung erst durch einen Text ndher bestimmt wird, auch zur bewussten
Schaffung von Zweideutigkeiten beitragen. Schliellich soll das Bild eine Atmosphére
schaffen, die das beworbene Produkt aufwertet. Dabei ist zu erwdhnen, dass visuellen
Zeichen ein erhohter Wirkungsgrad eingerdumt wird als verbalen, da das Bild insbeson-
dere Emotionen und Ideologien effektiv transportiert (vgl. Stockl 1997: 113 f.). In Bezug

auf Spendenwerbung kommt somit vor allem dem Bild eine wichtige Funktion zu, da
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Emotionen auf visuellem Weg besser transportiert werden kdnnen, als durch eine rein
sprachliche Darstellung (siehe Kapitel 2.3.6). Auf das Zusammenspiel von Bild und Text

wird im Kapitel 2.3.5.3 noch genauer eingegangen.

2.3.5.2 Persuasive Funktion von Sprache

Um die beabsichtigte Wirkung bei den Rezipientlnnen zu erzielen, ist die Sprache in
Werbetexten persuasiv gestaltet. Werbetexte zéhlen in der Regel zu den Appelltexten,
wobei die verwendeten sprachlichen Mittel (Lexik, Syntax, Stil, Varietit, Textaufbau,
Argumentationsstrategie etc.) der Beeinflussungsabsicht untergeordnet sind. Ein wichti-
ges Merkmal persuasiver Texte, welches speziell im Rahmen vorliegender Arbeit inte-
ressant ist, ist ihre Kulturgebundenheit (vgl. Golonka 2009: 163).

Beispielsweise haben nur solche Werbebotschaften die Chance, im Einklang mit der

Sprecherintention aufgenommen zu werden, die auf entsprechende Wiinsche, Traume,

Sehnsiichte oder Wertvorstellungen des Adressaten treffen, welche wiederum seiner
Kultur entspringen, in ihr wurzeln® (Sawicka 1994: 263, zit. n. Golonka 2009: 163).

Werbeanzeigen werden in der vorliegenden Arbeit — im Sinne des Handlungscharakters
von Sprache — als ,,Mittel zum Vollzug bestimmter Handlungen* (Janich 2013: 120) an-
gesehen. Wie bereits im Zuge der Ziele des Fundraisings angesprochen, lassen sich zur
Erreichung des Hauptzieles —ndmlich im Fall des Fundraisings das Beschaffen von Spen-
den — viele weitere Teil- und Zusatzziele ausmachen, z. B. Aufmerksamkeit herstellen,
Image aufbauen etc. In Werbetexten wird nun mithilfe sprachlicher und visueller Mittel
versucht, diese Wirkungen zu erreichen. Stockl (1997: 68) schldgt zum besseren Ver-
standnis und zur Auslegung der einzelnen Stilelemente vor, deren konkrete Funktion im
Persuasionsprozess zu analysieren.

Wollen wir beschreiben, wie Stilwirkungen innerhalb eines persuasiven Textes instru-

mentalisiert werden, so muf3 der in einem Text ablaufende persuasive ProzeB in einzelne

Teilschritte bzw. -funktionen aufgegliedert werden. Die verschiedenen Stilelemente,

Struktur und Sinntypen kénnen dann in ihren Wirkungsdimensionen auf die unterschied-
lichen persuasiven Funktionen bezogen werden. (Stockl 1997: 68 [Hervorhebung im Ori-

ginal])

Dafiir formuliert Stockl (1997: 71-75) folgende Teilfunktionen:

— Aufmerksamkeit und Interesse aktivierende Funktion: Bestimmte stilistisch-

rhetorische Mittel wecken die Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen und sorgen
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zusétzlich dafiir, dass das Interesse wiahrend des Kommunikationsaktes auf diesen
gerichtet wird und nicht nachldsst. Die Umsetzung dieser Funktion erfolgt bei-
spielsweise durch Grof3schreibung und / oder Fettdruck, typographische Beson-
derheiten, rhetorische und eigentliche Fragen, Neologismen, Ad-hoc-Bildungen,
gezielte Bildverwendung, ‘disjunctive grammar‘ und Konditionalsitze.
Verstindlichkeitsfunktion: Diese Funktion beinhaltet, wie der Name bereits
verrit, alle Elemente, welche das Thema der Werbebotschaft fiir den Rezipienten
verstidndlich und deutlich gestalten. Dabei sollte vor allem die Intention der Wer-
betreibenden klar erkennbar sein. Hierflir konnen etwa eine zielgruppenangemes-
sene Lexik, knappe Argumentationsstrukturen und rhetorische Figuren wie Paral-
lelismus, Antithese, Metapher, Analogie und Wiederholung zum Einsatz kom-
men.

Akzeptanzfunktion: Elemente der Akzeptanzfunktion verfolgen das Ziel, die
Werbebotschaft und die darin dargestellten Sachverhalte fiir die Rezipientlnnen
moglichst glaubwiirdig und akzeptabel erscheinen zu lassen. Akzeptanz, also die
Bereitschaft bestimmte Ideen bzw. Behauptungen zu {ibernehmen, stellt eine Vo-
raussetzung fiir die Einstellungsbeeinflussung vonseiten der Werbenden dar. Die
entsprechende Realisierung erfolgt vor allem durch das Ansprechen der Ziel-
gruppe, Formen der Beweisfiihrung sowie den Einsatz von Symbolen und Emb-
lemen.

Behaltens- bzw. Retentionsfunktion: Hierbei spielen vor allem jene Stilmittel
eine bedeutende Rolle, die dazu beitragen, die Werbebotschaft einpragsam und
erinnerungswiirdig zu gestalten. Zu diesem Zweck eignen sich vor allem der Ein-
satz von Reimen, Alliterationen, Wiederholungen, Ellipsen sowie Wortspielen.
Vorstellungsaktivierende Funktion: Elemente dieser Teilfunktion sollen die po-
sitiven Aspekte, Qualitidten und Gefiihle ins Bewusstsein der RezipientInnen rii-
cken, welche mit der Ausfithrung des angestrebten (persuasiven) Verhaltens ver-
bunden sind. Insbesondere durch Metapherngebrauch, den Einsatz von narrativen
Elementen sowie die Verwendung von Euphemismen, Synekdochen und Bildern
kann dies realisiert werden.

Ablenkungs- bzw. Verschleierungsfunktion: Zu dieser Teilfunktion zihlt
Stockl all jene Stilelemente, welche die Rezipientlnnen von der beabsichtigten

Intention der Werbung ablenken und so die eigentliche Persuasionsabsicht ver-
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schleiern. Hierbei soll, beispielsweise durch den Einsatz von Humor oder unter-
schiedliche Arten des Vergleichs, erreicht werden, dass sich die RezipientInnen
weniger gegen die persuasiven Appelle strauben.

— Attraktivititsfunktion: Alle Stilelemente, welche der Attraktivitdt der Werbe-
botschaft dienen und letztlich beim Leser / Horer Vergniigen, Spall und Unterhal-
tung auslosen, kommen im Zuge dieser Teilfunktion zum Einsatz. Im Werbetext
gelingt dies insbesondere durch Wortspiele, Witze, rétselhafte Formulierungen
und Bild-Text-Verkniipfungen. Diese sollen also dazu beitragen, dass sich die Re-
zipientInnen intensiver mit der Werbebotschaft auseinandersetzten, was wiede-

rum der angestrebten persuasiven Wirkung zu Gute kommt.

Stockl (1997: 71-78) erhebt dabei — so soll hier angemerkt werden — mit seinem ,,Modell
des persuasiven Prozesses* keinerlei Anspruch auf Vollstindigkeit. Dariiber hinaus stellt
er klar, dass einzelnen Elementen auch Mehrfachfunktionen zugeschrieben werden kon-
nen. Janich kritisiert hierbei, dass eine solch strikte Festlegung (der einzelnen Stilmittel
nach Teilfunktionen) im Vorhinein zu einem eingeschrankten Blick fithren kénnte und
folglich mit dem Risiko verbunden sei, im Einzelfall bei der Interpretation zu unprizise
vorzugehen (vgl. Janich 2013: 131). Wenngleich Stockls Modell bereits aus dem Jahr
1997 stammt, kommt es in aktuellen Publikationen zur Werbekommunikation immer

noch zum Einsatz (s. Janich 2012).

2.3.5.3 Text-Bild-Beziige

Bilder gewinnen in unserer heutigen Gesellschaft aufgrund der Reiziiberflutung im Be-
reich der Kommunikation zunehmend an Bedeutung, weshalb auch Werbung in hohem
MaBe auf den Einsatz visueller Codes setzt (vgl. Golonka 2009: 157). Lange Zeit wurde
dem Bild in der Linguistik dabei mit Skepsis begegnet, weshalb sprachwissenschaftliche
Studien zum Zusammenspiel von Text und Bild vergleichsweise erst spdt entwickelt wur-
den (vgl. Stockl 2011: 48). Text-Bild-Beziehungen stellen allerdings ein fundamentales
Element der Werbung dar und férdern dabei das Uberredenspotential (vgl. Stockl 1997:
111). Da Sprache und Bild einander in der Werbung ergénzen, ist es, so Janich (2013:
252), von zentraler Bedeutung diese in Kombination zu betrachten. Konzentriere man
sich lediglich auf die sprachlichen Phidnomene, so wiirde die Gefahr der Verzerrung be-

stehen. Ob dabei dem Bild oder dem Text die bedeutendere Rolle zugeschrieben werden
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kann, hdngt von der Werbeanzeige ab. Prinzipiell lassen sich rationale und sachliche Ar-
gumentationen besser liber Sprache iibermitteln, wahrend emotionale Apelle einfacher
iiber das Bild transportiert werden (vgl. Janich 2013: 252). Fiir die Spendenwerbung kann
folglich dem Bild, aufgrund des in der Regel erh6hten Einsatzes emotionaler Reize, eine

bedeutende und dominante Rolle im persuasiven Prozess zugesprochen werden.

Grundsétzlich geht man von der Annahme aus, dass Bilder visuelle Zeichen enthalten,
welche die Wirklichkeit reprasentieren und Bedeutung kommunizieren — sie erfiillen also
bestimmte Funktionen und vollziehen Handlungen. Meist stehen sie dabei nicht allein,
sondern sind in komplexe ,,Supertexte eingebunden. Hier kommt bei Stockl der Begriff
Multimodalitdt ins Spiel, welcher Texte und kommunikative Handlungen bezeichnet, die
verschiedene Zeichensysteme beinhalten (Sprache, Bild, Ton, Layout, Typographie) (vgl.
Stockl 2004: 13, 18). Bereits im Jahr 2004 bemerkt Stockl, dass diesem Zusammenspiel
verschiedener Zeichensysteme bis dahin zu wenig Beachtung geschenkt wurde, und
meint:

Zogerlich beginnt sich eine systematische Beschiftigung mit multimodaler Kommunika-

tion zu etablieren [...], die der Tatsache Rechnung tragt, dass verschiedene Zeichensys-

teme typischerweise in Verschrinkung vorkommen. Bedeutungskonstruktion und -inter-

pretation ist somit eine multimodale semiotische Aktivitit, deren Beschreibung und prag-
matische Analyse eine neue Methodik erfordert. (Stockl 2004: 18)

Nach Manfred Muckenhaupt, einem Vorreiter im Bereich der Text-Bild-Kommunikation,
ist vorerst die Frage nach dem Zusammenhang, in welchem Text und Bild zueinander
stehen, zu stellen, bevor man auf deren intendierte Wirkung in der Text-Bild-Kombina-
tion als Mittel der Kommunikation Riickschliisse ziehen kann (vgl. Muckenhaupt 1986:
203). Dabei spielt er u.a. auf die mdglichen Erscheinungsformen von Bild-Text-Konstel-
lationen an, den rdumlichen und zeitlichen Zusammenhang, die Kommunikationsebenen
der einzelnen Bestandteile sowie den funktionalen Zusammenhang von Text- und Bild-

beitrag (vgl. ebd.).

Auch Stéckl (2004: 252 f) stellt Uberlegungen zur Klassifizierung von Sprache-Bild-
Beziigen an, wobei er eine Reihe von textuellen Gebrauchsmustern ausmacht. Als Krite-
rien fiir seine Typologie und somit als methodische Richtlinien stehen folgende Punkte

im Mittelpunkt des Interesses (vgl. ebd.):
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Art des Bildes

Bei der Art des Bildes wird vor allem auf dessen Beschaffenheit (Form, Farbe,
Struktur) angespielt. Stockl stellt dabei fest, dass prinzipiell alle Auspriagungen
der Merkmale eines Bildes Ankniipfungspunkte fiir Sprache darstellen.
Textstrukturen

Hierbei geht es vor allem darum, wie Bilder und Sprache in ihrer Kombination
ein Strukturmuster des Gesamttextes ergeben. Dabei wird der Frage nachgegan-
gen, wie Bilder in den Text integriert werden und an welcher Stelle sie dabei
Funktionen iibernehmen.

Semantisch-pragmatische Briicken zwischen Sprache und Bild

In diesen Zusammenhang geht es um die einzelnen Bedeutungen bzw. Inhalte, die
durch Bild und Sprache transportiert werden und schlieBlich die Gesamtbotschaft
ergeben. Konkret werden folgende zwei Teilfragen gestellt: ,,Welche Funktionen
erfiillt das Bild fiir den sprachlichen Text und [...] in welcher Weise sind sprach-
liche Bestandteile fiir das kommunikative Funktionieren des Bildes notwendig?“
(Stockl 2004: 253).

Kognitive Operationen zur Sinnstiftung zwischen Sprache und Bild
Hinterfragt werden hier die kognitiven Operationen, welche fiir die Entschliisse-
lung und das Verstehen von Text-Bild-Gefiigen notwendig sind.
Bild-Bild-Beziige

Da in einem Gesamttext oft mehrere Bilder vorkommen, geht es hierbei um die
Relationen dieser einzelnen Teilbilder und wie sie im Gesamttext zueinander ste-

hen.

Stockls Typologisierung von textuellen Gebrauchsmustern von Text-Bild-Beziigen, wel-

che auf den gerade préisentierten Kriterien fulen, sind dabei dullerst vielfaltig, wobei Text

und Bild im Rahmen der Realisierung unterschiedliche Aufgaben {ibernehmen (vgl.

Stockl 2004: 253-289). Als klassischen Fall bezeichnet er dabei zum Beispiel die Paral-

lelisierung von Text und Bild, wobei das Bild zeigt, was der Text benennt. Handelt es

sich hingegen um ein abstrakteres Phinomen, welches nicht visualisierbar ist, kommt es

zum FEinsatz von metonymischen Beziigen zwischen sprachlichem und visuellem Text,

die Metonymische Konzeptassoziation (vgl. Stockl 2004: 256 f.). Da sich die kognitiven

Anforderungen hier allerdings im Vergleich zur parallelisierenden Visualisierung nicht

andern, handelt es sich im Grunde genommen wiederum um eine Art Parallelisierung.
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Allerdings kann die Text-Bild-Kommunikation auch komplexer ausfallen, etwa in Form
einer Symbolisierung oder Metaphorisierung (vgl. Stockl 2004: 258-264). Bei Ersterem
wird ein Bild als Symbol fiir komplexe Textaussagen verwendet, es bietet sozusagen eine
symbolische Zusammenfassung des Textinhaltes. Bei Zweitgenanntem wird der Bezug
von Bild zum Text {iber eine konventionalisierte — also in unserem in Sprachwissen vor-
handene — Metapher hergestellt. Ebenso moglich ist eine bild(er)dominierende Werbung
(bei Stockl (2004: 280-282) Bild solo), wobei die bildlichen Anteile gegeniiber den
sprachlichen iiberwiegen konnen. Das Bild kann sozusagen auch ohne zusétzliche Be-
schreibung auftreten, wobei dieses auch ohne Sprache verstanden werden muss, d. h. es
appelliert auf diese Weise an unser Weltwissen. Génzlich ohne sprachliche Elemente wird
in der Werbung zumeist jedoch nicht operiert, weshalb zumindest ein Produkt- oder Mar-
kenname aufscheint. Dariiber hinaus sind bei der Analyse von Bildelementen auch Zu-
sammenhénge zwischen mehreren auftretenden Bildern, sogenannte Bild-Bild-Konstella-
tionen, zu beachten. Auch hierbei gibt es mehrere mogliche Erscheinungsformen. Ein
Einzelbild kann beispielsweise ein anderes spezifizieren, etwa durch eine Nahaufnahme
eines Ausschnittes, aber auch in temporaler Bindung zu diesem stehen (Bilderfolge) (vgl.
Stockl 2004: 290-293). Allerdings konnen Bilder auch vergleichend oder kontrastierend
zueinander stehen, also Gemeinsamkeiten oder Unterschiede aufzeigen. Prinzipiell stellt
Stockl hierzu fest, dass mit steigender Bilderanzahl eine zunehmende Unabhéngigkeit der
visuellen Kommunikation zu verzeichnen ist, das Verhéltnis jedoch sprachabhingig

bleibt (vgl. Stockl 2004: 289-297).

Grundsatzlich kann festgehalten werden, dass Bild und Text unterschiedliche Eigenschaf-

ten aufweisen, in unserer multimedialen Welt allermeist in Kombination auftreten.

Sprache und Bild gehen im Gesamttext eine Arbeitsteilung der kommunikativen Funkti-
onen ein. Dabei gleichen die Stirken des einen semiotischen Systems die Schwichen des
anderen aus und umgekehrt. So kdénnen Bilder merkmalsreiche Objekte vor Augen fiih-
ren, Sprache aber kann konkrete Aspekte dieser Seherfahrung benennen und zu Handlun-
gen explizit anleiten. (Stockl 2011: 48)
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2.3.6 Gestaltung der Werbebotschaft

Die Werbemittelgestaltung orientiert sich grundsétzlich immer am ausgewihlten Werbe-
medium, an der anvisierten Zielgruppe sowie dem beabsichtigten Werbeziel (vgl.
Schweiger / Schrattenecker 2017: 241). Letzteres gibt schlieBlich eine inhaltliche Strate-
gie vor, wonach sich die in der Werbebotschaft enthaltenen Argumente richten. Hierbei
ist anzumerken, dass es sich im Kontext Werbung iiberwiegend um eine einseitige Art
der Kommunikation handelt, weshalb eine dialogische Argumentation mit Gegenargu-
menten — mit Ausnahme des Werbegesprachs — nicht moglich ist. Klassischerweise kann
man zwischen produktbezogenen (Eigenschaften, Herkunft, Verwendungssituation), sen-
derbezogenen (Verweis auf Erfahrung, Tradition oder erhaltene Auszeichnungen) und
empfangerbezogenen Argumenten (Appell an iiberindividuelle Werte, emotionale Auf-
wertung) differenzieren (vgl. Janich 2013: 139—-143). Da im Rahmen der Spendenwer-
bung allerdings im Gegensatz zur Warenwerbung keine Produkte angepriesen werden,
muss diese verstirkt auf empfiangerbezogene und senderbezogene Argumente setzen. Aus
diesem Grund verfolgt Spendenwerbung eigene Werbestrategien, welche folgende Ge-

staltungsmerkmale aufweisen (vgl. Urselmann 2018: 289-296):

¢ FEinsatz emotionaler Reize

¢ Einsatz physisch intensiver Reize

e FEinsatz kognitiv liberraschender Reize
e Der Finsatz von Prominenten

e Storytelling

Das wohl wichtigste Gestaltungsmerkmal ist der Appell an die Emotionen des / der po-
tentiellen Spenders / in. Durch Schliisselreize wird eine biologisch vorprogrammierte Re-
aktion ausgeldst, welche ungesteuert und automatisch ablduft und zu einer ,,inneren Er-
regung‘‘ beim Rezipienten flihrt. Im Zuge des Fundraisings wird dabei hiufig das soge-
nannte Kindchenschema eingesetzt, wobei es sich ,,um Abbildungen von Kleinkindern
mit groBem, rundem Kopf, kurzen und dicken GliedmafB3en und grof8en Kulleraugen* (Ur-
selmann 2018: 289) handelt. Dabei sind Abbildungen von Augen oder Personen, insbe-
sondere aber von Kindern, generell ein beliebtes Mittel um Aufmerksamkeit zu wecken
und in Folge emotionale Reize bei den Rezipientlnnen zu aktivieren (vgl. Urselmann

2018: 289). Durch die Aktivierung der Emotionen wird die Auseinandersetzung mit der
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Werbebotschaft intensiviert. Emotionale Appelle werden dabei auf unterschiedlichste
Weise in die Werbebotschaft eingebunden. In der Regel geschieht dies, wie soeben er-
wéhnt, durch den Einsatz von emotionalen Bildern. Allerdings kénnen auch Worte ein
,hohes Aktivierungspotential“ aufweisen, wobei Schweiger / Schrattenecker (2017: 275
f.) das Beispiel Vaterland anfiihren, welches in einer Untersuchung sogar aktivierender
als emotionale Bildinhalte wirkte. Dariiber hinaus finden auch Furcht- bzw. Angstappelle
in der Spendenwerbung Anwendung. Diese sind durch das ,,Aufzeigen drohender Kon-
sequenzen bei Nichtbefolgen der Werbeempfehlung* (Schweiger / Schrattenecker 2017:
281) gekennzeichnet. In diesem Fall soll die Werbewirkung durch die Erzeugung von
Angst verstarkt werden, wobei zumeist gleichzeitig ein geeigneter Losungsweg dargebo-
ten wird. Furcht- und Angstapelle erfreuen sich dabei insbesondere im Bereich des ,,social
advertising® besonderer Beliebtheit, beispielsweise bei Anti-Raucher-Kampagnen oder

Werbeanzeigen fiir eine Zeckenimpfung (vgl. Schweiger / Schrattenecker 2017: 281).

Im Zusammenhang mit der Verwendung von emotionalen Stimuli merkt Urselmann

(2018: 289) an:

Obwohl es werblicher Fundraising-Kommunikation gelingen muss, situativ zu aktivie-
ren, darf die Aktivierung nicht iiberzogen werden. Schnell l4uft zu starke Aktivierung
Gefahr, ethische Grenzen zu liberschreiten und den (potenziellen) Spender so stark zu
irritieren, dass er sich abwendet.

Um Aufmerksamkeit zu erlangen, spielt neben der Verwendung von emotionalen Reizen
auch der Einsatz physisch intensiver Reize eine bedeutende Rolle. Damit ist vor allem die
physische Gestalt der Werbebotschaft gemeint, welche sich durch stark auffallende Reize
vom restlichen Medienumfeld abheben sollte. Eine weitere Mdglichkeit, die Auseinan-
dersetzung mit der Werbebotschaft zu intensivieren, ist der Einsatz von kognitiv iiberra-
schenden Reizen. ,,Sie verstoflen gegen vorhandene Erwartungen und Schemavorstellun-
gen und 16sen dadurch im Betrachter gedankliche Widerspriiche, Uberraschungen und
Konflikte aus* (Urselmann 2018: 289). Durch den {iberraschenden Effekt wird die Wahr-
nehmung der Rezipienten zusitzlich angeregt, wodurch es zu einer intensiveren Informa-
tionsverarbeitung kommt. Urselmann (2018: 289-291) stellt jedoch klar, dass neben dem
Einsatz von emotionalen, physischen und kognitiv iiberraschenden Reizen, welche vor
allem auf die Aufmerksamkeit des Betrachters abzielen, immer der Absender deutlich
erkennbar sein sollte, beispielsweise durch das Hervorheben des Logos. Ebenso ist es
dienlich, eine konkrete Handlungsanweisung zu geben. Denn erst wenn Interesse vorhan-

den ist, ist das Bereitstellen von ausfiihrlicheren Informationen sinnvoll (vgl. ebd.).
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Was nicht nur in der Spendenwerbung, sondern generell im Zuge von Werbung héufig
zum Einsatz kommt, sind Prominente, welche die Werbebotschaft {iberbringen und das,
im klassischen Sinne, beworbene Produkt (vermeintlich) selbst konsumieren, sogenannte
Testimonials (vgl. Schweiger / Schrattenecker 2017: 293). Sofort in den Sinn kommt da-
bei beispielsweise George Clooney, welcher quasi schon Teil des Kaufes von Nespresso-
Produkten ist — What else? Dabei wird von den Werbetreibenden zumeist, wie es auch
bei Nespresso der Fall ist, eine ,,dauerhafte Instrumentalisierung von bestimmten Perso-
nen fiir Marken* (Heun 2017: 103) angestrebt. Aber auch in der Spendenwerbung sind
Prominente, welche hinter einer NPO bzw. einem konkreten Projekt stehen und dafiir
selbst spenden und werben, iiberaus beliebt, da die Empfehlung einer der Zielgruppe zu-
meist bekannten Personlichkeit die Glaubwiirdigkeit und die Sympathiewerte einer Or-
ganisation erhoht. Insbesondere fiir junge Organisationen mit niedrigem Bekanntheits-
grad ist dies eine Mdglichkeit, ihre Vertrauenswiirdigkeit zu steigern. Dabei sollte beach-
tet werden, dass der / die Prominente sowie die NPO dieselbe Zielgruppe ansprechen.
Uberdies kann eine solche Zusammenarbeit auch negative Auswirkungen haben und das
positive Image einer NPO — etwa durch ein Fehlverhalten von Prominenten — verschlech-

tern (vgl. Urselmann 2018: 293-296).

Ist eine Person grundsétzlich an der Arbeit einer Organisation interessiert, so empfiehlt
es sich dieser, anstatt von informationsiiberlastenden und langatmigen Beschreibungen,
die Leistungen der NPO in Form einer Geschichte néher zu bringen und an einem kon-
kreten Fall darzustellen, wie die NPO das Leben einzelner Menschen verbessern konnten.
Bei dieser Art der Informationsvermittlung handelt es sich um das Storytelling (deutsch:
Geschichten erzdhlen) (vgl. Urselmann 2018: 292 f.). Da trotz vorhandenem Interesse die
Aufmerksamkeit sowie Aufnahmebereitschaft des Rezipienten begrenzt sind, eignet sich
das Storytelling aufgrund des Einbindens in eine Geschichte und der damit verbundenen
Anschaulichkeit der Schilderungen gut, um komplexe Sachverhalte darzustellen (vgl.

Heun 2017: 102).
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2.3.7 Spendenaufkommen und -verhalten in Osterreich

Abschliefend zum Kapitel zur Spendenwerbung soll hier ein kurzer Blick auf das Spen-
denaufkommen und -verhalten in Osterreich geworfen werden, wobei klar gesagt werden
kann, dass das Spendenwesen in Osterreich floriert. Im Jahr 2019 wurde erstmals ein
Spendenvolumen von 700 Millionen Euro erreicht — ein Rekordergebnis. Im Vergleich
mit dem Spendenaufkommen aus dem Jahr 2008 hat sich die Spenden-Summe damit ver-
doppelt. Seit den 1990er-Jahren kam es zu einer zunehmenden Professionalisierung des
Fundraisings, etwa durch den im Jahr 1996 gegriindeten Fundraising Verband Austria
(FVA). Dieser sorgt fiir mehr Transparenz im Fundraising und verdffentlicht seit 2010
einen jéhrlichen Spendenbericht mit den wichtigsten Eckdaten zum Osterreichischen
Spendenwesen. Ebenso haben die steigende Zahl an Organisationen, neue Zielgruppen
sowie neue Technologien und Kommunikationskanéle zum Anstieg des Spendenaufkom-
mens beigetragen. In diesem Zusammenhang erwéhnt sei auch das dsterreichische Spen-
dengiitesiegel, welches seit seiner Einfithrung im Jahr 2001 gefragter ist denn je. Wahrend
im Griindungsjahr 44 Hilfsorganisationen mit dem osterreichischen Spendengiitesiegel
ausgezeichnet wurden, sind es mittlerweile bereits 271 Organisationen, Tendenz steigend.
Prinzipiell garantiert das Spendengiitesiegel dem / der Spenderln den sicheren und
zweckbestimmten Umgang mit der eingelangten Spende. Dartiber hinaus verpflichtet sich
die mit dem Siegel ausgezeichnete Organisation zur Transparenz beziiglich des Einsatzes
der Spendengelder, wodurch das Spendengiitesiegel als Qualitétszeichen fiir eine NPO

angesehen werden kann (vgl. FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.) 2019: 14, 21).

Allerdings lésst sich die zunehmende Bedeutung des Spendens innerhalb der Gesellschaft
nicht nur am Anstieg des Spendenvolumens oder am Spendengiitesiegel ablesen, sondern
auch am zunehmenden sozialen Engagement und dem 6ffentlichen Interesse an Solidari-
titsveranstaltungen, etwa dem GivingTuesday. Beim GivingTuesday handelt es sich um
den ,,Tag des Gebens®, festgesetzt am 3. Dezember, welcher 2019 das erste Mal im gro-
Beren Rahmen in Osterreich zelebriert wurde. Der GivingTuesday wurde in den USA,
bereits im Jahr 2012, als Gegenbewegung zur Cyber Week und dem Black Friday entwi-
ckelt, welche mit diversen Rabattaktionen den Startschuss fiir das Weihnachtsgeschift
einliuten. In Osterreich stieB der GivingTuesday auf breites dffentliches Interesse, wobei
sich sowohl Privatpersonen, Firmen als auch NPOs beispielsweise in Form von Spenden-
aktionen, Sachspenden oder ehrenamtlicher Arbeit engagierten. Insbesondere die Bedeu-

tung der sozialen Medien soll in diesem Zusammenhang angesprochen werden, da diese
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immer mehr Orte des sozialen Engagements werden, wobei auch beim GivingTuesday
unter dem Hashtag #GivingTuesdayAT die Moglichkeit bestand, Ideen und Aktionen zu
teilen. Dariiber hinaus waren sowohl Bundesprisident Alexander Van der Bellen als auch
die damalige Bundeskanzlerin Brigitte Bierlein am GivingTuesday beteiligt und bekun-
deten offentlich ihr Interesse (vgl. FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.) 2019: 12—
15), so z. B. Bierlein:

Sozialer Zusammenhalt und Solidaritit sind zentrale Werte unserer Gesellschaft. Es freut

mich daher sehr, dass auch zahlreiche Osterreichische Organisationen Teil der internationalen
Bewegung des Giving Tuesdays sind. (FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.) 2019: 14)

Aus dem jihrlichen Spendenbericht geht fiir das Jahr 2019 hervor, dass sich 64 %’ der
Bevdlkerung mit durchschnittlich 113 € pro SpenderIn, bzw. aufgerechnet auf die Bevol-
kerung 78 € pro EinwohnerIn, durch Spenden engagieren, wobei jeder dritte Spendeneuro
steuerlich abgesetzt wird. Osterreich gehdrt damit im internationalen Vergleich zwar
nicht zu den Spenden-Weltmeisterinnen (Spitzenreiter ist die USA), jedoch wichst das
Spendenvolumen kontinuierlich an. Im Bundeslidndervergleich ldsst sich ein Ost-West-
Gefille erkennen, wobei Menschen aus Salzburg, Vorarlberg und Tirol mehr Spenden als
Menschen aus den iibrigen Bundeslédndern. Wien bildet hinsichtlich der Spendenhdhe das
Schlusslicht, wobei Wien wiederum im Vergleich zu den anderen Bundesldndern mit 71
% den hochsten Anteil an SpenderInnen aufweist. Erlagscheine sind dabei nach wie vor
die beliebteste Zahlungsmethode, wobei das Online-Fundraising von den NPOs als wich-
tigster Spendenkanal der Zukunft angesehen wird. Bei der Jugend (zw. 14 und 29 Jahren)

tiberwiegt das Spenden mittels Online-Banking gegeniiber dem Erlagschein bereits jetzt.

Prinzipiell sind die Monate November und Dezember die intensivsten Spendenmonate,
wobei rund 25 % der Spenden eingehen. Dennoch kann man aufgrund des Spendeninde-
xes, welcher monatlich aus den Spendeneingéngen von 31 Organisationen gebildet wird,
erkennen, dass auch aktuelle Ereignisse Einfliisse auf das Spendenverhalten auslosen. So
lasst sich aus dem Spendenindex 2019 ein Anstieg in den Monaten Mérz und April able-
sen, geschuldet durch die Naturkatastrophe in Mosambik zu dieser Zeit. Allerdings blei-

ben die beliebtesten Spendenthemen der OsterreicherInnen bereits seit Jahren gleich. An

® Anm.: Mit einer 64-prozentigen Spendenbeteiligung befindet sich diese wieder auf dem Wert von 2015,
wobei in den Jahren dazwischen ein Einbruch zu verzeichnen war. Im Jahr 2018 spendeten beispielsweise
nur 60 % der dsterreichischen Bevolkerung. Da das Spendenvolumen dennoch anstieg, ist davon auszuge-
hen, dass die Spendenbetrage der SpenderInnen im Durchschnitt héher ausfielen.
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der Spitze sind dabei Kinder (siche Abb. 9), gefolgt von Tieren und der Katastrophenhilfe
im Inland (vgl. FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.) 2019: 4-6, 8, 15).

Die Tatsache, dass das Spenden fiir Kinder seit Jahren an erster Stelle steht, ldsst sich,
nach Haibach (2012: 161) dadurch erkliren, dass diese gleich mehrere Spendenmotive
gleichzeitig ansprechen. Zum einen war jeder Mensch einmal jung, weshalb die Bediirf-
nisse und Probleme der Kinder besser nachvollziehbar sind. Des Weiteren ist das Spenden
fiir Kinder gewissermallen eine Investition in Zukunft. Zudem sind Kinder naturgemaf
auf die Hilfe von Erwachsenen angewiesen, wodurch automatisch und ungesteuert ein
Mutter- bzw. Vaterinstinkt ausgelost wird, welcher angesichts des vorherrschenden
Elends oftmals in ein schlechtes Gewissen miindet und eher zum Spenden bewegt. Dar-
iiber hinaus stellen Kinder im Normalfall (mit Ausnahme von minderjdhrigen Fliichten-

den) kein politisch diskutiertes und aufgeladenes Thema dar.

Die beliebtesten Spendenthemen der Osterreicher*innen

Katastrophenhilfe Obdachlose, Sozial
Kinder Tiere im Inland Bettler*innen Benachteiligte

Abb.: 9: Die beliebtesten Spendenthemen der OsterreicherInnen

Wie oben bereits festgestellt, wirken sich aktuelle Geschehnisse auf das Spendenverhal-
ten der OstereicherInnen aus, wobei 61 % der SpenderInnen angeben, anlassbezogen,
beispielsweise bei Katastrophen, zu spenden. So wurde in den Jahren 2015-2017 ver-
mehrt fiir Fliichtlinge, Verfolgte, Opfer von Kriegen im Ausland sowie Asylwerber und
Fliichtlinge in Osterreich gespendet.'® Tendenziell abgenommen hat in den letzten Jahren

das Spendenthema Kirchen und religidse Vereinigungen, welches 2016 vom vierten Platz

19 Vgl. FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.) (2015): Spendenbericht 2015. Wien, online unter:
https://www.fundraising.at/wp-content/uploads/2019/12/Spendenbericht 2015 WEB.pdf [Zugriff:
31.1.2020], 10; vgl. FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.) (2016): Spendenbericht 2016. Wien, on-
line unter: https://www.fundraising.at/wp-content/uploads/2019/12/Spendenbericht 2016 WEB.pdf [Zu-
griff: 31.1.2020], 10; vgl. FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.) (2017): Spendenbericht 2017. Alles
zum Spendenverhalten und -aufkommen in Osterreich auf einen Blick. Wien, online unter:
https://www.fundraising.at/wp-content/uploads/2019/12/Spendenbericht 2017 WEB.pdf [Zugriff:
31.1.2020], 13.
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verdrangt wurde und mittlerweile unter den ersten fiinf nicht mehr aufscheint. Zugenom-
men hat hingegen das Spenden fiir BettlerInnen/ Obdachlose sowie fiir sozial Benachtei-

ligte.

Die Beweggriinde, warum Menschen spenden, sind iiberaus vielfiltig, wobei zumeist
nicht ein einziges Motiv, sondern ein ganzes Biindel davon ausschlaggebend ist. Im Spit-
zenfeld der Motive liegt dabei die Sympathie fiir eine Organisation sowie die Gewissheit
dariiber, dass die Spende ankommt. Dariiber hinaus ist die Betroffenheit mit der Not an-
derer sowie bei Einzelschicksalen ein bedeutendes Spendenmotiv. Solidaritét ist dabei fiir
55 % der Befragten ein Beweggrund zum Spenden, wohingegen fiir 47 % Mitleid ein
ausschlaggebendes Motiv ist. Bei 43 % der befragten Personen ist die Tatsache, dass sie
es sich leisten konnen zu spenden, (mit)ausschlaggebend fiir eine Spende (vgl. FVA —

Fundraising Verband Austria (Hg.) 2019: 6).

72



2.4 Die Hilfsorganisationen CARE und Caritas

Im Folgenden soll ein kurzer Einblick in Geschichte, Mission und Arbeitsbereiche der
beiden Hilfsorganisationen CARE Osterreich und Caritas Osterreich gegeben werden.
Diese wurden fiir die vorliegende Forschung ausgewéhlt, da sie zu den grofiten NPOs
Osterreichs gehoren (vgl. FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.) 2019: 22) und damit
als bedeutende und einflussreiche Organisationen in diesem Bereich gezidhlt werden kon-
nen. Da die Untersuchung sich speziell der Spendenwerbung im Kontext der Hungerhilfe
widmet, wurde insbesondere CARE, eine Organisation, welche sich speziell in diesem
Bereich engagiert, ausgewéhlt. Obwohl im Gegensatz zu CARE die NPO Caritas auch in
vielen anderen Tétigkeitsbereichen aktiv ist, wie im Folgenden noch ndher ausgefiihrt
wird, beteiligt sich doch auch Caritas an der Aufgabe, den Hunger in der Welt zu stoppen,
und ruft immer wieder Kampagnen zu diesem Zweck ins Leben. Das genaue Durchleuch-
ten der ausgewihlten NPOs ist im Rahmen dieser Arbeit insofern von zentraler Bedeu-
tung, da diese einen Teil der im Diskurs handelnden Akteure darstellen. Nach Foucault
stellen die Fragen: ,,Wer spricht?* sowie ,,Wer ist ihr Inhaber?* Foucault ([1969] 1981:
75) zentrale Ausgangspunkte der Diskursanalyse dar. Die aktuellen Ausrichtungen der
NPOs aber auch deren historische Entstehungskontexte sind dabei im Zuge der Analyse

bedeutende Faktoren, da sich entsprechende Einstellungen wiederum in der Werbung wi-

derspiegeln und somit Teil des Diskurses sind.

2.4.1 CARE Osterreich

CARE Osterreich ist ein Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe,
welcher 1986 gegriindet wurde und ein Mitglied der CARE International ist, welche ins-
gesamt aus 14 national unabhiangigen Mitgliedsorganisationen besteht. CARE ist dabei
als Nonprofit-Organisation sowohl religids als auch politisch unabhédngig, wenngleich sie

einen Beraterstatus bei den Vereinten Nationen innehat.!!

Zu Beginn der CARE-Organisation stand das CARE-Paket. Urspriinglich wurde CARE
(damals als Abkiirzung fiir: “Cooperative for American Remittances to Europe”) von

Arthur Ringland und Dr. Lincoln Clark in den USA im Jahr 1945 gegriindet, mit dem

"' Vgl. CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): CARE in
Osterreich. Wien, online unter: https://www.care.at/ueber-care/care-in-oesterreich/ [Zugriff: 31.1.2020].
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Ziel, moglichst viele Menschen in Europa nach dem 2. Weltkrieg mit lebenswichtigen
Grundnahrungsmittel zu versorgen. In Osterreich trafen die ersten zehn CARE-Pakete am
25. Juli 1946 ein, welche US-Prasident Truman als Symbol der Hilfsbereitschaft an das
Osterreichische Volk spendete, iibergeben wurden sie an den Bundesprésidenten Renner.
Damals galt Wien als die ,,hungrigste Grof3stadt Europas‘ mit einer dreimal hoheren Ster-
berate als im Jahr 1930, weshalb die Hilfe von CARE dringend benétigt wurde. Wahrend
anfangs vor allem personalisierte Pakete verschickte wurden, gerichtet an Menschen, wel-
che Angehérige oder Bekannte in Ubersee hatten, kamen kurze Zeit spiter ,,general re-
lief**-Pakete in Osterreich an, iiber deren Verteilung — zumeist an Altersheime, Kranken-
hiuser und Schulen — in Folge das Bundesministerium fiir soziale Verwaltung (BMfSV)
entschied. Mit fortschreitender Zeit wurden die Pakete beziiglich der verschickten Inhalte
immer abwechslungsreicher. So wurden ab 1947 beispielsweise auch Schokolade, Honig
oder Dorrobst verschickt, spiter unter anderem auch Decken, Sduglingsnahrung und
Wollstoffe. Allmahlich wurde auch koscheres Essen in das Leistungsangebot aufgenom-

men.

Insgesamt wurden nach Angaben von CARE im Zeitraum von 1946 bis 1955 iiber
1.000.000 CARE-Pakete im Wert von 9,9 Millionen US-Dollar nach Osterreich versen-
det. Durchschnittlich konnte dadurch jede/r siebte OsterreicherIn mit einem CARE-Paket
unterstiitzt werden, weshalb CARE von Bundeskanzler Figl im Jahr 1949 fiir den Frie-

densnobelpreis nominiert wurde. '

Das urspriingliche Griindungsziel, ndmlich die Hilfe gegen Armut in Europa nach dem
Krieg, wurde mit fortschreitender Zeit zu einer weltweiten Mission ausgeweitet. Bereits
seit 1952 steht CARE deshalb fiir “Cooperative for Assistance and Relief Everywhere”.
Mittlerweile zéhlt CARE zu einer der weltweit groften internationalen Hilfsorganisatio-
nen, welche an der ,,Vision einer Welt ohne Armut“ arbeitet. CARE Osterreich wirbt

«l3

dabei mit den Worten ,,Gemeinsam gegen Armut*'” und verfolgt dabei folgendes Prinzip:

Bei allen Projekten verfolgt CARE Osterreich als oberstes Prinzip: Hilfe zur Selbsthilfe! Un-
ter voller Mitwirkung der Betroffenen schafft CARE Bedingungen, unter welchen sich die
Menschen selbst helfen kénnen. Und macht sich damit letztendlich selbst iiberfliissig. '

12 Vgl. CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): Das
CARE-Paket. Wien, online unter: https://www.care.at/ueber-care/das-care-paket/ [Zugriff: 31.1.2020].

13 Vgl. CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): CARE in
Osterreich. Wien, online unter: https://www.care.at/ueber-care/care-in-oesterreich/ [Zugriff: 31.1.2020].
!4 CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): CARE in Os-
terreich. Wien, online unter: https://www.care.at/ueber-care/care-in-oesterreich/ [ Zugriff: 31.1.2020].
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CARE ist aktuell in 28 Landern helfend tétig, wobei der Fokus auf Krisenregionen in
Afrika, Asien, Ost-Europa, im Nahen Osten und in der Westbalkanregion liegt. Dabei soll
Menschen in Notsituationen schnell und nachhaltig — im Sinne des Prinzips Hilfe zur
Selbsthilfe — geholfen werden'>. Allerdings ist CARE auch in Osterreich titig, wenn auch
mit anderen Zielen, beispielsweise mit dem Projekt ,MY FUTURE — WHO CARES?“,
welches jungen Menschen die neuen globalen Herausforderungen (zu Themen wie Um-
welt, Bildung, Armut, Gerechtigkeit, Frieden etc.) vor Augen fithren und diese zur akti-
ven Mitgestaltung animieren soll.'®

Die Finanzierung von CARE vollzieht sich zu einem Grof3teil aus 6ffentlichen Geldern
der EU (55,67 %'7) sowie dffentlichen Mitteln aus dem Inland (9,51 %). Einen groBen
Anteil machen dariiber hinaus auch die privaten Spenden aus (26,11 %). Aus den Ge-
samteinnahmen flieBen nach Angaben der Organisation 90,15 % in die organisationsspe-

zifischen Projekte, 8,06 %in die Spendenwerbung und Offentlichkeitsarbeit und
1,79 % in die Verwaltung.'®

2.4.2 Caritas Osterreich

Die Caritas ist eine soziale Hilfsorganisation der romisch-katholischen Kirche. Sie be-
steht aus neun eigenstidndigen Caritas-Organisationen, die jeweils bei einer der neun Gs-
terreichischen Dibzesen verankert sind. Die Caritas Osterreich stellt dabei eine Dachor-
ganisation dar. In jeder Pfarre gibt es liberdies eine eigene Pfarrcaritas. Die Bestellung
der Direktorinnen und Direktoren obliegt dabei dem jeweiligen Bischof. Die Caritas Os-
terreich ist Mitglied der Caritas Internationalis. Insgesamt stehen weltweit tiber 160 Cari-

tas Organisationen im ,,Dienst der Menschlichkeit*."”

15 Vgl. CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): Projekte.
Wien, online unter: https://www.care.at/projekte/ [Zugriff: 31.1.2020].

16 Vgl. CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): ,MY FU-
TURE — WHO CARES?“. Wien, online unter: https://www.care.at/projekte/my-future-who-cares/ [ Zugriff:
31.1.2020].

7 Anm.: Die angegebenen Zahlen beziehen sich auf die Gesamteinnahmen des Jahres 2018.

18 Vgl. CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): CARE in
Osterreich. Wien, online unter: https://www.care.at/ueber-care/care-in-oesterreich/ [Zugriff: 31.1.2020].
19 Vgl. Caritas Osterreich (Hg.): Wie wir arbeiten - unsere Leitsitze. Wien, online unter: https://www.cari-
tas.at/ueber-uns/was-wir-tun/ [Zugriff: 31.1.2020].
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Die Caritas fuBt in Osterreich auf einer langen Tradition. Bereits kurz nach der Jahrhun-
dertwende kam es zu ersten Caritaskongressen, wobei in Folge die Entstehung von Cari-
tasverbdnden nach deutschem Vorbild beschlossen wurde. Noch vor dem Ersten Welt-
krieg wurden diese, mit dem Ziel Hilfe besser koordinieren zu konnen, gegriindet. In den
ersten Jahrzehnten fokussierten sich deren Arbeitsbereiche insbesondere auf die Nothilfe,
etwa durch Essens- und Kleiderausgaben. Allerdings halfen sie auch durch Aktionen wie
der ,,Caritas-Sterbevorsorge*, wodurch drmeren Menschen ein christliches Begribnis er-
moglicht wurde, oder der ,,Bahnhofsmission®, deren Ziel es war Heimkehrer, Vertrie-
bene, Fliichtende sowie alleinreisende Méadchen zu unterstiitzen. Wéahrend der Zeit des
Nationalsozialismus kam es zur Auflosung der bestehenden Hilfsverbidnde, wobei diese
ihr Tétigkeiten dennoch fortsetzten und dabei vor allem ,,nichtarischen* Familien halfen.
Erst nach dem Zweiten Weltkrieg konnte die Caritas ihre Arbeit wieder offiziell aufneh-
men, wobei nun in jeder Didzese, wie es bis zum heutigen Zeitpunkt der Fall ist, eine
eigene Caritasstelle eingerichtet wurde. Wéhrend der Nachkriegszeit war vor allem die
Hilfe im Inland gefragt. Dazu wurde Osterreich auch von anderen Staaten mit Geld- bzw.
Sachspenden tatkréftig unterstiitzt, deren Verteilung in vielen Fallen von der Caritas tiber-
nommen wurde. In den 1960er-Jahren kam es in Folge der ,,Wirtschaftswunderjahre® zu
gesellschaftlichen Verdnderungen, welche sich auch auf die Arbeit der Caritas nieder-
schlugen, deren Arbeitsbereiche nun immer differenzierter wurden. Individualhilfe, So-
zialberatung, Ehe-, Familien- und Lebensberatung verdriangten zunehmend die Nothilfe-
titigkeiten der Nachkriegszeit. Es folgten die Er6ffnungen von Behindertenwerkstétten,
der Ausbau der Krankenfiirsorge sowie eine mobile Altersbetreuung. In den 1980er-Jah-
ren wurde dariiber hinaus die Hilfe fiir obdachlose Menschen intensiviert sowie die Be-
ratung fiir Personen mit finanziellen Schwierigkeiten. Mit dem Zusammenbruch des Ost-
blocks und dem Fall des Eisernen Vorhangs fing die Caritas an, auch im Ausland aktiv
zu werden, wobei vor allem Hilfslieferungen in die Krisengebiete geschickt sowie Not-
unterkiinfte errichtet wurden.?’ Dies breitete sich immer mehr aus, wodurch die Caritas
mittlerweile, neben den vielfiltigen Aufgabenbereichen im Inland, auch international, in
60 Projektldndern tétig ist. Der Fokus der Auslandshilfe liegt vor allem in der Katastro-
phenhilfe, der langfristigen Existenzsicherung, der Rehabilitationsunterstiitzung sowie

der Hilfe fiir Menschen auf der Flucht und Kindern in Not.?!

20 Vgl. Caritas Osterreich (Hg.): Die Caritas seit 1900. Wien, online unter: https://www.caritas.at/ueber-
uns/geschichte/ [Zugriff: 31.1.2020].

21'Vgl. Caritas Osterreich (Hg.): Wie wir arbeiten - unsere Leitsitze. Wien, online unter: https://www.cari-
tas.at/ueber-uns/was-wir-tun/ [Zugriff: 31.1.2020].
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Auf der Webseite der Caritas Osterreich werden auch die fiir die Organisation tragenden
Leitsétze angefiihrt, wobei der Kernauftrag folgendermafen definiert wird:
Der Kemauftrag der Caritas ist es, Not zu sehen und zu handeln. Und fiir jene Menschen
einzutreten, die keine Stimme haben. Das bedeutet, menschliches Leben von Anfang bis

Ende, zu achten und zu schiitzen und Menschen in Notlagen zu helfen, ungeachtet ihrer
Herkunft, ihrer Religion oder ihres Geschlechts.?

Zu diesem Zweck ist die Caritas tiglich in 1.600 Orten in Osterreich helfend titig, speziell
im Bereich der Pflege, fiir Menschen mit Behinderungen, in Hospizeinrichtungen sowie
in den Sozialberatungsstellen. Die Caritas ist demnach in sehr vielen Bereichen des
menschlichen Lebens in Osterreich aktiv und nimmt durch die Bereitstellung dieser viel-
faltigen Dienstleistungen eine bedeutende Funktion in der dsterreichischen Gesellschaft

ein.

Da allerdings, wie im Zuge der Leitsdtze ebenso angegeben, ,,Not in jedem Land ein an-
deres Gesicht hat“?3, unterstiitzt die Caritas auch im Ausland, hier vor allem im Bereich

der Katastrophenhilfe und im Kampf gegen Armut.

Aus dem von der Caritas selbst erstellten Wirkungsbericht, welcher jéhrlich angefertigt
wird und iiber deren Arbeit informiert, geht hervor, dass sich die Organisation zum GroB3-
teil aus 6ffentlichen Mitteln finanziert. Allerdings tragen auch Spenden, Erbschaften und

Kirchenbeitriige zur Finanzierung bei.**

22 Caritas Osterreich (Hg.): Wie wir arbeiten - unsere Leitsitze. Wien, online unter: https://www.cari-
tas.at/ueber-uns/was-wir-tun/ [Zugriff: 31.1.2020].
23 Caritas Osterreich (Hg.): Wie wir arbeiten - unsere Leitsitze. Wien, online unter: https://www.cari-
tas.at/ueber-uns/was-wir-tun/ [Zugriff: 31.1.2020].
24 Vgl. Caritas Osterreich (Hg.) (2018): Wirkungsbericht 2018. Wien, online unter: https://www.cari-

tas.at/fileadmin/bilder/user_upload/109782Jahresbericht 2018 PRINT DE_screen.pdf [Zugriff:
23.1.2020], 35.
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2.5 Forschungsstand

Die Diskurslinguistik hat sich in den vergangenen Jahren zu einer erfolgreichen Disziplin
innerhalb der Sprachwissenschaft entwickelt. Die bislang umfassendste und meist zitierte
Einfiihrung in die Materie ist jene von Spitzmiiller / Warnke (2011), an deren Diskurslin-
guistischer-Mehr-Ebenen-Analyse (DIMEAN) sich die nachfolgende empirische Unter-
suchung orientiert. Ebenso einen wichtigen Beitrag zur vorliegenden Arbeit leistet das
Studienbuch ,,Linguistische Diskursanalyse* von Bendel Larcher (2015), welches einen
praxisorientierten Ansatz verfolgt, wobei insbesondere das Methodenkapitel zur Bildan-

alyse, ein in der Linguistik etwas spérlich behandelter Bereich, hilfreich ist.

Wenngleich diskurslinguistische Untersuchungen zwar kein Neuland mehr darstellen
(vgl. SpieB 2011), sind diese im Bereich der Werbung, wie auch Janich (2014: 10) betont,
vergleichsweise wenig erforscht. Werbung und die darin als Medium fungierende Wer-
besprache sind hingegen sehr intensiv beleuchtete Gebiete der Sprachwissenschaft. We-
sentlich fiir die vorliegende Arbeit ist das Arbeitsbuch zur Werbesprache von Janich
(2013), welches einen umfassenden Blick auf die Sprache in der Werbung bietet. Wie
Janich in ihrem Handbuch zur Werbekommunikation (2012) durch die darin gesammel-
ten Beitrdge eindriicklich darstellt, sind die Standpunkte und Forschungsinteressen, von
welchen aus Werbung betrachtet werden kann, vielfaltig. Janich selbst hat schon etliche
Werke zum Thema Werbesprache verdffentlicht und wird in themendhnlichen Publikati-
onen immer wieder zitiert. Allerdings bezieht sich ein Grofteil der Publikationen zur
Werbesprache auf Printmedien. Untersuchungen zur Werbung im Internet, wie es auch
im Zuge vorliegender Masterarbeit anhand von Webaufritten, neben der Analyse von
Werbeplakaten, der Fall ist, gibt es vergleichsweise nur in geringer Zahl, was sich u. a.
damit begriinden ldsst, dass dabei — wie auch bei Radio- und Fernsehspots — oft mehrere
Zeichensysteme zusammenspielen, was es im Vergleich zu Anzeigenwerbungen schwie-

riger macht, diese Art von Werbung (ganzheitlich) zu erfassen.

Obwohl vor allem im Bereich der Werbung auf die Wichtigkeit des Bildes immer wieder
hingewiesen wird, begegnet man dem Bild in der Linguistik, wie oben bereits angedeutet,
immer noch mit Skepsis, wobei die Beschrinkung auf die Sprache als der ,,sichere” Weg
scheint. Die Bild-Text-Verkniipfungen sind u. a. von Stockl (2004) und dessen Vorreiter
Muckenhaupt (1986) schon eingehend analysiert worden, wobei Stockl dazu feststellt,

dass das Forschungsfeld zwar kein Neuland mehr darstellt, Studien dazu allerdings noch
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in den Kinderschuhen stecken (vgl. Stockl 2011: 66). Auch wenn dem Bild innerhalb der
Linguistik mittlerweile schon mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird (vgl. Bendel Larcher
2015), ist eine gewisse Textlastigkeit wohl noch immer vorhanden. Speziell in der Spen-
denwerbung sind allerdings das Bild und die intensive Beschiftigung mit der Bild-Text-
Verkniipfung, also die jeweilige Funktion von Bild und Text im Rahmen des Gesamttex-
tes, von fundamentaler Bedeutung, da eine einseitige Betrachtung hier zu einer Verfil-
schung der Ergebnisse fiihren wiirde. Folglich wird im Zuge der folgenden Analyse Text-
Bild-Beziigen mithilfe der Typologisierung Stockls (vgl. Stockl 2004: 253—-289) beson-
dere Beachtung geschenkt. Betrachtet man nun den gesetzten Schwerpunkt im facetten-
reichen Phdnomen Werbung, nédmlich die Spendenwerbung bzw. das Fundraising, so
bleibt zu sagen, dass diese Thematik im Bereich der Sozialwirtschaft, speziell im Marke-
ting, bereits sehr gut erfasst ist (vgl. Arnold 2014, Badelt / Meyer / Simsa 2013, Haibach
2012, Urselmann 2018), linguistische Untersuchungen dazu jedoch bisher kaum durch-

gefiihrt wurden.
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3 Empirischer Teil

Auf die Gefahr hin sich zu wiederholen, soll hier zu Beginn der empirischen Analyse
nochmals auf das Verhéltnis von Gesellschaft und Werbung eingegangen werden. Wer-
bung stellt einen den Alltag pragenden und somit nicht zu vernachlidssigenden Teil ge-
sellschaftlicher Kommunikation dar. In unserer heutigen Konsumgesellschaft erfiillt sie
tiberwiegend die Aufgabe, gewisse Lebensstile zu propagieren und folglich Produkte
bzw. Dienstleistungen als wiinschenswert bzw. unbedingt notwendig zu prasentieren (vgl.
Janich 2019: 9). Dabei kommt es zur Verkniipfung von gesellschaftlichen Werten und
Idealen mit dem Kauf eines Produktes bzw. der Inanspruchnahme einer Dienstleistung,
wodurch den Konsumentlnnen im Zuge der Werbung ein Identifikationsangebot darge-
legt wird (vgl. Bendel Larcher 2012: 229 f.). Werbung bedient sich also oftmals gesell-
schaftlich geprigter Vorstellungen des Wiinschenswerten bzw. Begehrenswerten und

greift dabei in ihrer Gestaltung hiufig auf Stereotype zuriick.
Der Begriff Stereotyp kann nach Quasthoff folgendermallen definiert werden:

Ein Stereotyp ist der verbale Ausdruck einer auf soziale Gruppen oder einzelne Personen
als deren Mitglieder gerichteten Uberzeugung. Es hat die logische Form einer Aussage,
die in ungerechtfertigt vereinfachender und generalisierender Weise, mit emotional-wer-
tender Tendenz, einer Klasse von Personen bestimmte Eigenschaften oder Verhaltens-
weisen zu- oder abspricht. (Quasthoff 1973: 31, zit. n. Janich 2019: 10)

Klassisch und in Bezug auf Werbung schon vielfach untersucht ist in diesem Zusammen-
hang die stereotype Darstellung der Rolle der Frau bzw. des Mannes in Werbeanzeigen.
Allerdings ldsst sich die Frage nach stereotypen Darstellungen auch im Hinblick auf die
im Folgenden zu untersuchende Spendenwerbung aufwerfen: Welche gesellschaftlichen
Vorstellungen und Konstrukte von Armut bzw. Hilfsbediirftigkeit scheinen in den Kam-
pagnen auf. Durch die stindige Wiederholung von bestimmten Bildern und Stereotypen
in der Werbung haben diese das Potential pragend fiir bestimmte Zeitabschnitte, Teilkul-

turen oder ganze Gesellschaften zu werden (vgl. Janich 2019: 10).

Im Folgenden wird Werbung als Teil gesellschaftlicher Diskurse verstanden, welcher die
bestehenden diskursiven Verhiltnisse sowohl abbildet als auch wieder auf diese zuriick-
wirkt. Werbung wird hierbei nicht als Spiegelbild der Gesellschaft betrachtet, sondern als
eine Quelle der Gesellschaftsanalyse, da sie Indikatoren liefert, welche wiederum Aussa-

gen beziiglich der vorherrschenden gesellschaftlichen Verhéltnisse zulassen.
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3.1 Eingrenzung des Untersuchungsfeldes

Wie durch den gesetzten Schwerpunkt im Zuge des Theorieteiles bereits klar ersichtlich
sein sollte, widmet sich die folgende empirische Analyse Werbekampagnen von NPOs.
Da sich der Nonprofit-Sektor, wie oben bereits ausfiihrlich beschrieben, durch seine Viel-
falt an unterschiedlichen Aufgaben und Missionen kennzeichnet, muss an dieser Stelle
eine weitere Eingrenzung vorgenommen werden, ndmlich die Fokussierung auf Spenden-

werbung karitativer NPOs.

Um ein moglichst umfassendes Bild der Spendenwerbung, ihrer Gestaltungsmittel sowie
persuasiven Argumentationsstrategien zu erhalten, wire es von Vorteil, moglichst viele
Arten von Werbungen aus diesem Bereich zu analysieren. Allerdings ist eine solche, in
die Breite gehende Untersuchung im Rahmen der vorliegenden Arbeit kaum moglich,
weshalb von vornherein eine Einschrinkung hinsichtlich der untersuchten Werbeanzei-
gen stattfinden musste. Vorweg ist jedoch klarzustellen, dass sich jede Art von Werbung,
so auch Spendenwerbung, ,, [...] aufgrund des Konkurrenzdrucks und der Rezeptionssi-
tuation durch Originalitit, Auffalligkeit und Neuartigkeit [...] [definiert]” (Janich 2013:
270), weshalb hierbei prinzipiell keine allgemein giiltigen Aussagen beziiglich der persu-
asiven Strategien in der Spendenwerbung {iber einen lingeren Zeitraum hinweg getroffen
werden konnen. Dennoch wurde bei der Auswahl des Korpus darauf geachtet, moglichst
aktuelle und représentative Werbekampagnen auszuwihlen, um aussagekréftige Ergeb-

nisse erzielen zu kdnnen und diese aufgrund des reduzierten Materials nicht zu verzerren.

Da eine umfassende Untersuchung trotz einer Fokussierung auf Spendenwerbung karita-
tiver NPOs nichtsdestominder eine nicht zu bewiltigende Aufgabe darstellen wiirde, liegt
der thematische Fokus der nachfolgenden Analyse auf Werbeanzeigen, welche sich der
Not- und Katastrophenhilfe widmen, speziell der Hungerhilfe. Dazu wurden zwei Oster-
reichische NPOs ausgewdhlt, welche in diesem Bereich titig sind und mit entsprechenden
Sujets flir Spenden werben sowie aufgrund ihrer GroBe und ihrer 6ffentlichen Préasenz fiir
reprisentativ gelten konnen. Dabei wurde jeweils eine aktuelle Kampagne dieser Organi-
sationen zur Hungerhilfe fiir die Analyse herangezogen. Da Werbung immer 6fter ver-
netzt und in Form von Crossmedia-Kampagnen auftritt, sollen neben den klassischen

Printanzeigen auch die Webseiten der beiden Organisationen in den Blick genommen
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werden?. Dariiber hinaus beschriinkt sich die Untersuchung auf Werbeanzeigen, die in
Osterreich erschienen sind. Da sowohl die Hilfsorganisation Caritas als auch CARE nicht
nur in Osterreich, sondern auch in anderen Lindern vertreten und in Dachverbianden zu-
sammengefasst sind, liegt auch bei der Analyse der Webseiten der Fokus dezidiert auf
der Webseite der osterreichischen Sektion dieser Organisationen, weshalb im Rahmen
dieser Arbeit ausschlieBlich von CARE Osterreich und Caritas Osterreich die Rede ist.
Um moglichst aussagekriftige Ergebnisse prasentieren zu konnen sowie das Material zu-
sétzlich zu reduzieren, wurde fiir die Analyse die jeweils aktuellste Kampagne der beiden
Organisationen zur Hungerhilfe ausgewéhlt, es handelt sich folglich um eine synchrone

Untersuchung.

3.2 Methodik

Bei diskursanalytischen Untersuchungen, so soll hier einleitend abermals festgehalten
werden, liegt das Erkenntnisinteresse nicht lediglich auf der Analyse einzelner Texte,
sondern man geht dariiber hinaus der Frage nach, wie Werbung ,,Themen des gesell-
schaftlichen Diskurses aufgreift und umgekehrt auf die Gesellschaft zuriickwirkt* (Ben-
del Larcher 2012: 229). Methodisch bedient man sich dabei jedoch unterschiedlichster
linguistischer Forschungsansitze, wobei Spitzmiiller / Warnke sogar von einem ,,diskurs-

linguistischen Methodenpluralismus® (2011: 121) sprechen.

Um die ausgewihlten Werbekampagnen sowie die Webseiten moglichst umfassend zu
untersuchen sowie die diskursiven Muster systematisch zu erfassen, orientiert sich die
vorliegende Analyse an der ,,Diskurslinguistischen Mehr-Ebenen-Analyse* (DIMEAN)
von Warnke / Spitzmdiiller (2011: 197-201). Dabei handelt es sich um ein sehr ausdiffe-
renziertes Analyseraster, welches zentrale diskurslinguistische Phdnomene und Analyse-
gegenstinde thematisiert und aus drei Ebenen besteht ndmlich, der intratextuellen Ebene,
der Ebene der Akteure sowie der transtextuellen Ebene. Entwickelt wurde das Modell
bereits 2008, wobei die vorliegende fokussierte Version aus dem Einfiihrungswerk aus
dem Jahr 2011 stammt und von den Autoren nochmals iliberarbeitet sowie erweitert

wurde.

25 Anm.: Abbildungen der analysierten Printanzeigen sowie Ausschnitte der Webseiten befinden sich im
Anhang.
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DIMEAN besteht, wie bereits erwéhnt, aus drei Analyseebenen, welche von der kleinsten
Ebene einzelner Worter und Sétze liber Texte und Akteure bis hin zur transtextuellen
Ebene, jener des Diskurses, aufsteigt. Bei der ersten Ebene, der intratextuellen Ebene,
liegt der Fokus vor allem auf klassischen textlinguistischen Aspekten, wie der Analyse
von Schliisselwortern, Okkasionalismen, rhetorischen Figuren, Metaphern sowie der vi-
suellen Textstruktur (z. B. Typographie oder Text-Bild-Beziehungen). Bei der Ebene der
Akteure riicken Aspekte wie Interaktionsrollen (Rezipient / Produzent), Medium, Text-
muster, soziale Stratifizierung u. a. ins Zentrum des Interesses. Die dritte Stufe, die trans-
textuelle Ebene, nimmt schlieBlich die im engeren Sinn diskursiven Elemente in den
Blick und geht dabei auf Phanomene wie Intertextualitit, Schemata, Topoi, Sozialsym-

bolik, indexikalische Ordnungen, Historizitét und Ideologien genauer ein.

Die folgende Grafik stellt dieses diskurslinguistische Analysemodell sowie die einzelnen

darin enthaltenen Aspekte nochmals tabellenartig dar:
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[...]

ldeologien, Gouvernementalitiit, Mentalitiiten

T i Diskurs- Historizitit
textu . .
Etl;z:::lseex € or le;mef te Indexikalische Ordnungen, Sozialsymbolik
Analyse Diskurssemantische Grundfiguren
Frames, Topoi
Intertextualitit
—[...]
— — Handlungsmuster
~ Medialitit — Kommunikationsformen
AN — Medium
ST =
D g" — Soziale Stratifizierung, Macht
Akteure ‘§ L "Eg: Diskurspositionen — Diskursgemeinschaften
2 o5 — Ideology brokers
S Lo S — Vioice
— Vertikalititsstatus
—[...]
Interaktionsrollen — Rezipientenrollen
— Produzentenrollen
—[...]
Visuelle — lext-Bild-Beziehungen
Textstruktur - erpogmpbie
— Materialitiir
Textorientierte | Makrostruktur: —[..]
Analyse Textthema(ta) ~ Mesaphernfelder
— Lexikalische Felder
— Fotopie- und Oppositionslinien
}F{TSOSUU‘IHUE — Themenentfaltung
I — Textfunktionen
Intratextuelle Textteilen ~ Exz(jﬁe
Ebene
—[...]
— Syntaktische Muster
Propositions- Textuelle — Rhetorische Tropen und Figuren
orientierte Mikrostruktur: — Metaphernlexeme
Analyse Propositionen — Deontische Bedeurung

— Implikaturen, Prisuppositionen
— Sprechakte

Wortorientierte
Analyse

Mehrwort-Einheiten

Einwort-Einheiten

-[..]

— Okkasionalismen

— Sehlagwirter

— Schitisselwirter

— Nomina continuativa

— Nomina appellativa,
Nomina collectiva

— Nomina propria

Abb. 10: DIMEAN nach Spitzmiiller / Warnke (2011)
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Bei der Betrachtung des Analyserasters sowie der noch viel ausfiihrlicheren Uberlegun-
gen Spitzmiiller / Warnkes zu den einzelnen angefiihrten Aspekten (vgl. Spitzmiiller /
Warnke 2011: 121-197) wird schnell klar, dass eine detaillierte Analyse unter Bertick-
sichtigung aller angefiihrten Punkte schlichtweg unmdglich ist, sondern es soll bzw. muss
das Modell stets an das eigene Erkenntnissinteresse angepasst werden. Allerdings, so
merkt Bendel Larcher an, bleibt das Modell sehr ,,nahe am Text™ (2012: 234), wobei sie
der Diskurslinguistik insgesamt eine gewisse Textlastigkeit vorhélt, bei der Bilder oft-
mals nur marginal behandelt werden. Da in unserer heutigen multimodalen Kommunika-
tion die Analyse von Texten getrennt von ihren visuellen Kontexten problematisch wére
sowie zu einer Verfilschung der Ergebnisse fithren wiirde (vgl. Bendel Larcher 2015:
36), sollen Bilder — welche zentrale Bestandteile der Werbekommunikation darstellen —
ebenso einen bedeutenden Stellenwert in vorliegender Arbeit einnehmen und deren Zu-

sammenspiel mit dem Text analysiert werden.

Die nachfolgende Analyse orientiert sich strukturell sowie inhaltlich an der Diskurslin-
guistischen Mehr-Ebenen-Analyse Spitzmiiller / Warnkes, wobei das Modell nicht strikt
durchexerziert wird, sondern innerhalb der einzelnen Ebenen gemif den eigenen For-
schungsinteressen spezifische Schwerpunkte gesetzt werden. Dabei kommt, wie bereits
mehrfach in dieser Arbeit angesprochen, vor allem dem Bild im Zuge der (Spenden-)Wer-
bung zentrale Bedeutung zu, weshalb dieses sowohl hinsichtlich der Form, des Inhaltes
sowie der Beschaffenheit an sich als auch im Zusammenhang mit dem Text, also im Sinne
der Sprache-Bild-Beziehung (nach Stockl 2004), analysiert werden soll. Neben dem Bild
nehmen auch Schliisselworter bei der nachfolgenden Analyse einen bedeutenden Stellen-
wert ein, da diese, wie weiter oben bereits dargelegt, von gesellschaftlich relevanten The-
men anhdngig sind (vgl. Janich 2013: 169), die Denkweise einer bestimmten Zeit reflek-
tieren (vgl. Romer 2012: 37) sowie Hinweise auf die zugrundeliegenden Werte geben
konnen (vgl. Janich 2013: 295). Da es das Ziel der vorliegenden Arbeit ist, durch die
Analyse der Werbekommunikate herauszufinden, wie die RezipientInnen verbal und vi-
suell zum Spenden iiberzeugt werden sollen und folglich auch welche wiederkehrenden
Muster des Argumentierens aufzufinden sind, konnen Schliisselwdrter einen entscheiden-
den Beitrag leisten, wenn es darum geht ,,die Gemeinsamkeiten im Denken und Argu-
mentieren in einer bestimmten Zeit in einer bestimmten Gesellschaft zu bestimmen*

(Bendel Larcher 2015: 169).
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Im nachfolgenden Analysekapitel wird folgendermallen vorgegangen. In einem ersten
Schritt werden die ausgewéhlten Werbeplakate sowie die Webseite (wobei jeweils so-
wohl auf die gesamte Grundstruktur des Webauftrittes als auch auf eine einzelne Web-
seite, welche sich der Hungerhilfe widmet, eingegangen wird) der beiden Hilfsorganisa-
tionen CARE und Caritas separiert voneinander untersucht. Dabei werden nach DIMEAN
die erste, die intratextuelle, Ebene sowie die zweite, die Ebene der Akteure, beriicksich-
tigt, wenngleich davon ausgegangen werden kann, dass sich bei letzterer Uberschneidun-
gen zwischen den beiden Werbekommunikaten derselben Organisation ergeben werden.
Bei der Analyse der intratextuellen Ebene werden, in Anlehnung an Janichs ,,ganzheitli-
ches Analysemodell fiir Werbemittel (vgl. Janich 2013: 265-268), die sprachlichen und
visuellen Textteile zuerst formal beschrieben, dann auf deren Inhalt bzw. Bedeutung ein-
gegangen und abschlieBend wird das Zusammenspiel der textinternen Faktoren unter-
sucht. Bei Letzterem geht es darum, vor dem Hintergrund der beiden vorangehenden Ana-
lyseschritte die Ergebnisse mit einem handlungstheoretischen Ansatz zu verbinden, um

folglich ein ganzheitliches Bild des Gesamttextes zu erhalten (vgl. Janich 2013: 268).

Im Anschluss an die Einzelanalysen sollen in einem weiteren Schritt die Ergebnisse zu-
sammenfiihrend betrachtet werden, wobei die Analyse dabei auf die transtextuelle Ebene
angehoben wird. Diese Ebene geht — wie es im Begriff bereits eingeschrieben ist — {iber
die Ebene des Einzeltextes hinaus und fragt dabei nach den strukturellen Ubereinstim-
mungen und Handlungsbeziigen, welche die verschiedenen Texte von verschiedenen Akt-
euren in unterschiedlichen Medien aufweisen (vgl. Spitzmiiller / Warnke 2011: 187 f.),
weshalb hierbei folglich eine gemeinsame Analyse zielfiihrend erscheint. AbschlieSend
werden die Gemeinsamkeiten und Unterschiede der untersuchten Werbekommunikate

beider Hilfsorganisationen herausgearbeitet.

Als Schlussbemerkung zum Methodenkapitel vorliegender Arbeit, soll hier zur Vollstin-
digkeit nochmals darauf hingewiesen werden, dass die drei Analyseebenen des applizier-

ten Modells nicht getrennt voneinander zu betrachten sind:

De facto erscheinen die drei Ebenen integriert. Der Diskurs ist — und gerade das macht
ihn zu einem unklaren, doch eminent wichtigen sprachwissenschaftlichen Gegenstand —
erst dort Diskurs, wo intratextuelle Phdnomene, Akteure und transtextuelle Strukturen
interagieren; wo etwa die Wahl bestimmter rhetorischer Mittel in einem singuldren Text
auf musterhafte Formen anderer Texte verweist und damit bestimmte Diskurspositionen
erkennbar werden ldsst. (Spitzmiiller / Warnke 2011: 187 [Hervorhebung im Original])
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Dennoch scheint fiir das weitere Vorgehen die anfianglich separierte Betrachtung sinnvoll,
bevor die Ergebnisse zusammengefiihrt und interpretiert werden, wenngleich die In-

tegriertheit aller Ebenen dabei immer bedacht werden soll.
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3.3 Analyse

3.3.1 CARE Osterreich

Im Fall von CARE Osterreich wurden fiir die Analyse zum einen die Kampagne ,,FRA-
GILE - HANDLE WITH CARE* ausgewihlt, zum anderen wird deren Webseite nidher
unter die Lupe genommen. Da sich auf der CARE-Webseite keine gesonderte Spenden-
aktion findet, welche in Verbindung mit der Plakatkampagne steht, sondern eine Vielzahl
an unterschiedlichen Projekten préasentiert werden, wurde fiir die nachfolgende Analyse
(neben der Betrachtung des grundsitzlichen Aufbaus des Webaulftritts) ein Projekt aus-

gewdhlt, welches sich der Katastrophenhilfe im Ausland widmet.

3.3.1.1 Plakatkampagne: FRAGILE — HANDLE WITH CARE

Bei der analysierten Plakatreihe handelt es sich um Werbekommunikate der Kampagne
,FRAGILE - HANDLE WITH CARE*, welche im Auftrag von CARE Osterreich von
der Werbeagentur Wien Nord entworfen wurde®®. Im Mittelpunkt der Kampagne stehen
Kinder aus unterschiedlichen Kontinenten, wobei nach Angaben der Hilfsorganisation
besonders auf die Verletzlichkeit und Schutzbediirftigkeit von Kindern hingewiesen und
aufmerksam gemacht werden soll. Die Kampagne beinhaltet dabei sowohl Plakate als
auch Rolling Boards, Online- und Printwerbung sowie Radio- und Fernsehspots, lauft seit

dem Friihjahr 2019 und wird bis zum Jahr 2020 im Laufen sein.?’

1. Intratextuelle Ebene

Formale Analyse

Die Plakatkampagne besteht aus drei verschiedenen Plakaten, wobei eines hier exempla-

risch abgebildet wird.?® Die drei Plakate unterscheiden sich jedoch lediglich hinsichtlich

%6 Vgl. CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): Neue
Werbekampagne von CARE Osterreich. Wien, online unter: https://www.care.at/presseaussendun-
gen/neue-werbekampagne-von-care-oesterreich/ [Zugriff: 5.3.2020].

27Vgl. CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): Neue
Werbekampagne von CARE Osterreich. Wien, online unter: https://www.care.at/presseaussendun-

gen/neue-werbekampagne-von-care-oesterreich/ [Zugrift: 5.3.2020].
28 Anm.: Die gesamte Plakatserie ist im Anhang einsehbar.
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des verwendeten Bildes, die Struktur des Plakates sowie die verwendeten sprachlichen

Textteile sind bei allen drei Versionen ident.

Das Plakat zeigt ein einzelnes Kind, vermut-

t*°, zu erkennen an

lich asiatischer Ethnizité
der etwas dunkleren Hautfarbe, den braunen
Augen sowie den schwarzen Haaren, in fron-
taler GroBBaufnahme, wodurch vor allem das
Gesicht gut erkennbar ist, welches bereits
den Grofiteil des Plakates einnimmt. Beson-
ders auftillig sind die groen Augen, welche
direkt auf die Kamera gerichtet sind. Der |
Blick des Kindes ist dabei eher neutral ge-
halten (Mundwinkel sind weder nach oben
noch nach unten gezogen), wodurch man

weder von einem frohlichen noch von einem

leidenden Ausdruck sprechen kann. Der | ¥ eJcare

Spenden Sie jetzt!

Hintergrund des Bildes ist verschwommen

Abb. 11: Plakat der Kampagne: ,,FRAGILE
—~ HANDLE WITH CARE*

und, mit Ausnahme des Oberkodrpers des
Kindes, nicht identifizierbar. In der oberen
rechten Ecke befindet sich die Headline, welche Teile der Stirn des Madchens bedeckt.
Diese wurde auf Englisch und in GroBbuchtstaben verfasst und lautet: FRAGILE
HANDLE WITH CARE. Das erste Wort ist dabei deutlich groler gedruckt als die restli-
chen drei. Dariiber hinaus ist der Schriftzug mit einem Rahmen versehen. In der unteren
rechten Ecke befindet sich — im Vergleich zur Grof3e des Plakates sehr klein gedruckt —
das Logo der Organisation, sowie Bankdaten und ein Hinweis auf die CARE-Webseite.
Direkt unter dem Logo befindet sich die Aufforderung zum Spenden in Form eines Im-
perativs: Spenden Sie jetzt!. Die gerade genannten Informationen befinden sind dabei als
Aufdruck auf einem kleinen Paket. In der unteren linken Ecke befindet sich iiberdies eine
Abbildung des Spendengiitesiegels, welches besonders klein und in schwarz-weil} abge-

bildet ist. Farblich verfiigt das Plakat iiber ein sehr geringes Spektrum. Die Headline ist

2 Anm.: Jedes der drei Plakate der Kampagne zeigt dabei ein Kind aus einem anderen Kontinent. Bei dem
hier abgebildeten Kind handelt es sich vermutlich um ein Médchen asiatischer Herkunft, die restlichen zwei
Plakate zeigen weitere Kinder, wobei eines wohl aus Afrika und das andere vermutlich aus Siidosteuropa
stammt.
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mit weiler Farbe gedruckt, wodurch sie sich vom dunklen Hintergrund abhebt. Der Grof3-
teil des Plakates wird durch die Fotographie ausgefiillt und ist somit durch die Hautfarbe
des Kindes sowie dessen dunklen Haare gekennzeichnet. Eine auffillige Farbe hat dabei

vor allem das CARE-Logo, welches in orange und gelb gehalten ist.

Inhaltliche Analyse

Dieses Plakat zeigt bereits sehr deutlich, dass eine getrennte Betrachtung von sprachli-
chen und visuellen Komponenten im Zuge einer Analyse von Werbekommunikation nur
bedingt mdglich ist. Im vorliegenden Fall kann man eine eindeutige Dominanz des Bildes
gegeniiber den sprachlichen Elementen feststellen. Mit Ausnahme der Kontaktdaten der
Organisation sowie dem Spendengiitesiegel beschrinkt sich der Text auf die englische
Phrase FRAGILE HANDLE WITH CARE. Dabei handelt es sich um die Schlagzeile des
Plakates, welche von den Rezipientinnen neben den visuellen Elementen, also dem Bild,
am deutlichsten wahrgenommen wird. Die Wichtigkeit der Schlagzeile wird durch den
GroBenunterschied zu den anderen sprachlichen Elementen zusétzlich unterstrichen. Be-
trachtet man den Text allein, so ergibt sich hier eine gewisse Doppeldeutigkeit. Je nach-
dem, in welchem Kontext man auf diese Phrase stof3t, konnte diese (auch aufgrund der
Umrahmung des Textes, welche diesem Ahnlichkeiten mit einem Stempel verschafft) ein
Aufdruck eines Paketes auf einem Transportschiff oder eines Koffers bzw. grofleren Ge-
péckstiickes auf dem Flughafen sein und so auf eine Ware mit leicht zerbrechlichem In-
halt hinweisen. Hierbei wird folglich die konkrete Bedeutung fiir die RezipientInnen erst
im Zusammenhang mit dem Bild erkennbar. Die Abbildung des Logos im unteren rechten
Ecke dient vor allem der Identifizierung der Organisation. Dieses ist aufgrund des farbli-
chen Kontrastes zum Hintergrund gut erkennbar. Die zusitzlichen Informationen wie
Bankdaten und Internetseite werden im Zuge der kurzen Betrachtungsdauer im Normal-
fall nicht auf den ersten Blick wahrgenommen und sind folglich erst bei genauerer Be-
gutachtung des Plakates ersichtlich. Das Spendengiitesiegel, welches sich am linken un-
teren Rand befindet, ist hingegen auch aufgrund der Tatsache, dass es in schwarz-weif}
gedruckt wurde, kaum erkennbar, wodurch das Bild in den Fokus des / der Betrachtenden

rickt.

Beim dargestellten Bild handelt es sich um eine Fotographie, welche — im Vergleich zu
anderen Bildtypen, wie z. B. Karten oder Piktogrammen, deren Bedeutung fixiert ist — in

threm Wesen bedeutungsoffen ist, wodurch es prinzipiell keine ,,richtige oder ,,fasche*
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Lesart gibt. Fotographien nehmen dabei unter allen Bildtypen eine Sonderstellung ein, da
sie bei den RezipientInnen den Eindruck erwecken, ein ungetriibtes Abbild der ,,Realitét™
zu vermitteln. Aufgrund dessen wird diesen ein hoher Grad an Vertrauen geschenkt und
nach dem Motto ,,Bilder schaffen Fakten* ein Beweis fiir deren Wahrheitsgehalt sugge-
riert. Dieser Trend hélt auch in der heutigen Zeit, in der Bildmanipulation ldngst keine

Seltenheit mehr darstellt, weiterhin an (vgl. Bendel Larcher 2015: 131 f.).

Prinzipiell ist bei einem Bild in der Werbung, unabhingig ob es sich dabei um Waren-
oder Spendenwerbung handelt, davon auszugehen, dass der abgebildete Ausschnitt sowie
der Aufnahmewinkel, die Farbgebung etc. intentional ausgewéhlt und auf eine ganz be-
stimmte Funktion hin ausgerichtet sind, da diese bei den BetrachterInnen ein unterschied-
liches Mal} an Involvement erzeugen kdnnen. Die GroBaufnahme des Kindes hat um vor-
liegend untersuchten Fall die Funktion, dass sie Nihe schafft und so eine Beziehung zum
/ zur BetrachterIn aufzubauen versucht bzw. diese bis zu einem gewissen Grad bereits
suggeriert. Es wird eine intime Atmosphére geschaffen, wobei Emotionen besonders gut
erkennbar sind (vgl. Bendel Larcher 2015: 135, 142). Wahrend man sich bei einer seitli-
chen Aufnahme in einer distanzierten Beobachterrolle befindet, fithlt man sich hier als
BetrachterIn aufgrund der Tatsache, dass das Kind frontal abgebildet ist, in die Situation
hineinversetzt und der abgebildeten Person nahe, wodurch Mitleid und Betroffenheit er-
zeugt wird. Bendel Larcher (2015: 142) stellt hierzu fest: ,,Die Frontalaufnahme wird
daher immer dann eingesetzt, wenn Betroffenheit erzeugt, Emotionen geweckt oder Fak-
ten geschaffen werden sollen®. Der Umstand, dass das Kind allein abgebildet ist, unter-
streicht zusidtzlich die Hilfsbediirftigkeit desselben. Das Méadchen wird dabei aus einer
leichten Obersicht abgebildet, wobei dieser vertikale Winkel durchaus ein Zeichen fiir
soziale Macht sein kann. Allerdings werden die Kinder der anderen beiden Plakate der
Kampagne (siche Anhang) auf Augenhohe abgebildet, weshalb in diesem Falle eine In-
terpretation als ,,auf jemanden hinabschauen* bzw. ,.Ich stehe iiber dir* zu weit ginge.
Das Kind blickt dabei direkt in die Kamera, was zum einen auf ein gestelltes bzw. insze-
niertes Foto hinwiest, wodurch der / die BetrachterIn zum anderen jedoch auch den Ein-
druck gewinnt, von dem abgebildeten Kind gesehen zu werden bzw. diesem in die Augen
zu schauen. Ein direkter Blick in die Kamera und auf die / den BetrachterIn hat dabei
starken Aufforderungscharakter (vgl. Bendel Larcher 2015: 143). Die Wichtigkeit des
Bildes wird im Zuge dieses Plakates auch durch dessen Positionierung deutlich. Das Ge-
sicht des Méadchens befindet sich dabei im Zentrum des Plakates, wobei weder links noch

rechts zusitzliche Informationen gegeben werden, wodurch das Kind noch besser zur
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Geltung kommt. Ebenso lenkt der verschwommene Hintergrund den Fokus zusétzlich auf
das Gesicht des Médchens. Farblich ist das Plakat, wie eingangs bereits festgestellt, sehr
schlicht gehalten, wobei vor allem dunkle und matte Farben zum Einsatz kommen. Le-
diglich das CARE-Logo hebt sich dabei mit der orange-gelben Farbe von der restlichen

Farbgebung ab, wodurch dieses besser zu erkennen ist.

Beziiglich der semantischen Text-Bild-Beziige kann man dem Bild hier eindeutig eine
dominante Position zuschreiben. Obwohl Fotographien prinzipiell intentional offen sind,
sind in diesem Fall die weiteren sprachlichen Bestandteile des Plakats eher zur Prizisie-
rung, nicht aber zur Verstandlichkeit notwendig. Das Bild appelliert in vielerlei Hinsicht
an unser Weltwissen und erfiillt bereits ohne Zutun des Textes bis zu einem gewissen
Grad die angestrebte kommunikative Funktion. Durch die Abbildung eines Kindes ,,aus-
landischer* Herkunft, welches mit groBen Augen den / die BetrachterIn anblickt, wird
automatisch — wie es das Kindchenschema an sich hat — ein Mitleidsreflex ausgelost.
Ebenso ist klar, wenn man ein solches Plakat in Form von Aulenwerbung sieht, dass es
sich dabei um Spendenwerbung handeln muss. Zu welchem Zweck man genau spendet —
also wie man dem hilfsbediirftigen Kind helfen soll — ,sei es mit Nahrung, einem Dach
tiber dem Kopf, verbesserten Bildungsmoglichkeiten etc. wird nicht klar, wobei dies auch
durch den Text nicht ndher spezifiziert wird. Da die bildlichen Anteile hierbei in Bezug
auf den Gesamttext iiberwiegen und auch ,,ohne spezifische sprachliche Kommentare
kommunikativ iiberlebensfahig sind* (Stockl 2004: 280), kann das vorliegende Text-
Bild-Verhéltnis nach Stockl als Bild solo eingeordnet werden, wobei auch er bei dieser
Kategorie klarstellt, dass ,,Bilder [...], um zielgerichtet Botschaften tibermitteln zu kon-
nen, meist einer expliziten sprachlichen Kommentierung bzw. einer Verankerung in einen
iiberwiegend verbal konstituierten kommunikativen Kontext [bediirfen]* (Stockl 2004:
280). Durch die sprachlichen Elemente wird vor allem klar, um welche Spendenorgani-
sation es sich handelt, nimlich wie es sowohl durch das Logo als auch durch die Schlag-
zeile ausgedriickt wird, um CARE. CARE fungiert hier sowohl im Text als Wort mit der
semantischen Bedeutung sich um jemanden kiimmern bzw. hier im konkreten Fall etwas
/ jemanden mit Vorsicht / Sorgfalt / Achtung zu behandeln als auch als Hinweis auf den
Namen der Organisation. Betrachtet man das Plakat in seiner Gesamtheit, so haben die
sprachlichen Elemente, wie im nachfolgenden Kapitel aufgezeigt wird, jedoch noch wei-
tere Funktionen als lediglich die Bekanntmachung der Organisation mithilfe eines Wort-

spiels.
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Zusammenspiel textinterner Faktoren

Auf Basis der Ergebnisse der beiden vorangehenden Analyseschritte konnten folgende
zwei Texthandlungen fiir dieses Plakat festgestellt werden: (1) ,zum Spenden bewegen
wollen‘ (2) ,Organisation bekannt machen‘. Im Zuge des Theorieteils wurde dazu festge-
stellt, dass die werbliche Funktion des Plakates vor allem in der Bekanntmachung der
Organisation liegt, da es in weiterer Folge die Initiative des/r potentiellen Spenders/in
bendtigt, sich weitere Informationen zum Spenden direkt bei der Organisation bzw. liber
das Internet einzuholen. Dennoch muss das Anregen zum Spenden Teil der Gesamtfunk-
tion des Plakates sein, da eine Person die Organisation nur dann kontaktieren und unter-
stiitzen wird, wenn die Wichtigkeit des Spendens im Zuge der Werbung zuvor deutlich
gemacht wurde. Die Texthandlung (1) wird durch die Teilhandlungen ,Emotionen an-
sprechen‘, ,RezipientInnen direkt ansprechen®, ,Werte implizit ansprechen‘, sowie ,auf
Tradition verweisen® realisiert. Bei der Texthandlung (2) lieBen sich folgende Teilhand-
lungen feststellen: ,Organisationsnamen nennen‘, ,Griindungsidee der Organisation bild-

lich darstellen, ,Webseite anfiihren®.

Umgesetzt wurden die hier angefiihrten Teilhandlungen zum einen durch gezielte Bild-
verwendung und zum anderen mit senderbezogenen und empfiangerbezogenen Argumen-
tationsstrategien. Die Teilhandlung ,Emotionen ansprechen wurde durch den Einsatz ei-
nes emotionalen Bildes, eines hilfsbediirftigen Kindes (Kindchenschema) — nach Ursel-
mann (2018) ein typischer Fall im Fundraising — realisiert, wobei es automatisch zu einer
»inneren Erregung kommt (vgl. Urselmann 2018: 289). Durch die Schlagzeile sowie den
Befehl im Imperativ Spenden Sie jetzt! werden die Rezipientlnnen direkt angesprochen.
Die Kombination von Schlagzeile und Bild zeigt eine Problemsituation auf, namlich, dass
es sich hier um ein Kind (welches stellvertretend fiir viele weitere Kinder steht) handelt,
das ebenso zerbrechlich ist und Schutz, Pflege sowie Betreuung bendtigt und folglich mit
Vorsicht und Achtsamkeit behandelt werden sollte, wobei die direkte Handlungsauffor-
derung durch den Befehl Spenden Sie jetzt! als Losungsangebot — als Mdglichkeit zu hel-
fen — dargelegt wird. Hier wird iiberdies an die altruistischen Werte der Rezipientlnnen
appelliert, nimlich Solidaritét zu zeigen und Verantwortung zu iibernehmen. Ebenso wird
durch die Schlagzeile in Form eines Poststempels die urspriingliche Griindungsintention
der Spendenorganisation aufgegriffen und an das Versenden von Paketen nach dem 2.

Weltkrieg erinnert. Das ,,Abstempeln® des Kindes — also der Aufdruck der Schlagzeile
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auf die Stirn des Kindes mit einem Stempel, der vorwiegend an leicht zerbrechliche Wa-
ren angebracht wird — kann dariiber hinaus als Kritik an der seit Jahrzehnten fortschrei-
tenden Konsumgesellschaft interpretiert werden. Geht man diesen Gedankengang weiter,
so konnte die Argumentationsstrategie hier vonseiten der Werbetreibenden folgenerma-
Ben aussehen, ndmlich dem / der SpenderIn eine Abkehr von materialistischen Ideologien
nahezulegen und im Umkehrschluss das Einsetzten der finanziellen Mittel fiir den guten
Zweck zu empfehlen, fiir andere Menschen, und letztlich fiir das gute Gefiihl geholfen zu

haben und etwas Sinnvolles zur gesellschaftlichen Entwicklung beitragen zu kénnen.

Eine weitere Teilhandlung, ndmlich das Verweisen auf Tradition, wird vor allem durch
den Poststempel sowie die Darstellung eines kleinen Paketes, welches die Informationen
der Organisation ,,beinhalten, umgesetzt. Hierbei wird auf die Griindungsidee der Orga-
nisation — ndmlich das Versenden von Paketen nach Europa nach dem zweiten Weltkrieg
— referiert. An dieser Stelle ist ein Abgrenzungsproblem zur Texthandlung (2) zu erken-
nen, wobei das dargestellte Paket mit den entsprechenden Kontaktdaten polyfunktional
auftritt. So wird die Organisation durch das Logo, das Angeben der Bankverbindung so-

wie der Webseite bekannt gemacht.

Betrachtet man abschlieend das Plakat hinsichtlich Stockls persuasiver Teilfunktionen,
so wird die Aufmerksamkeit sowie das Interesse der RezipientInnen vor allem durch das
Bild und die auf Englisch verfasste Schlagzeile generiert, welche tiberdies in Gro3buch-
staben abgedruckt ist. Durch das Logo, den Verweis auf eine bestehende Tradition sowie
insbesondere durch das Spendengiitesiegel wird das Ziel verfolgt, die Werbebotschaft
glaubwiirdig erscheinen zu lassen, weshalb diese Elemente der Akzeptanzfunktion zuge-
ordnet werden konnen. Auch die Fotographie, welche als ,,Abbild der Realitit* zusitzli-
che ,,Wahrheit* suggeriert, fillt in diese Kategorie. Hierbei wird bereits ersichtlich, dass
einzelnen Elementen auch Mehrfachfunktionen zugeschrieben werden konnen, wie in
diesem Fall dem Bild. Zur intensiveren Auseinandersetzung mit der Werbebotschaft, und
somit sowohl der Attraktivitits- als auch der Behaltens- und Retentionsfunktion zuordbar,
regt insbesondere die Schlagzeile an, welche durch Doppeldeutigkeit einen zusétzlichen
kognitiven Schritt von den Rezipientlnnen benétigt, wodurch die intendierte kommuni-
kative Botschaft erst in Kombination mit dem Bild sowie in Verbindung mit dem nétigen

Weltwissen fiir den / die LeserIn eindeutig entschliisselbar wird.
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2. Ebene der Akteure

Einleitend soll hier nochmals klargestellt werden, dass die Ebene der Akteure nicht ge-
trennt von den beiden anderen Analyseebenen steht, sondern vielmehr als eine Art Filter
zwischen der intra- und der transtextuellen Ebene fungiert. Die Akteure erfiillen dabei die
zentrale Aufgabe der Filtrierung von Aussagen, sie legen demnach fest, welche Texte
iiberhaupt in den Diskurs eingehen. Gleichzeitig wird jeder sich im Diskurs befindliche

Text wiederum durch diesen gepragt (vgl. Spitzmiiller / Warnke 2011: 172-174).

Bei den Interaktionsrollen lassen sich vordergriindig die Produzentenrolle, reprasentiert
durch die Hilfsorganisation CARE Osterreich, und die Rezipientenrolle, hier die Ziel-
gruppe, ausmachen. Auf CARE und deren Entstehung wurde bereits im Theorieteil ge-
nauer eingegangen. Jene urspriinglich aus den USA stammende Hilfsorganisation ist nach
eigenen Angaben religids als auch politisch unabhingig und zihlt in Osterreich zu einer
der 15 groBiten NPOs (vgl. FVA — Fundraising Verband Austria (Hg.) 2019: 22), wodurch
dieser eine gewisse gesellschaftliche Position im Nonprofit-Sektor zugesprochen werden
kann. Sie ist aufgrund ihrer Grof3e und bisherigen Unterstiitzung durch den Staat, Privat-
personen, Unternehmen usw. in der Lage, Plakate zu produzieren und so Kindern und
Erwachsenen in Not eine Stimme zu geben. Die Tatsache, dass die Schlagzeile auf Eng-
lisch verfasst ist, ist folglich auch dem Umstand geschuldet, dass die Organisation aus
einem englischsprachigen Land stammt und deren Name der englischen Sprache ent-
sprang, wodurch das sinnvolle Integrieren desselben in ein Wortspiel in einem englisch-
sprachigen Kontext besonders gut moglich ist. Gleichzeitig wird von der Zielgruppe, den
RezipientInnen, in Osterreich, einer iiberwiegend deutschsprachig ausgelegten Gesell-
schaft, erwartet bzw. zur Entschliisselung der Botschaft vorausgesetzt, dass diese der eng-
lischen Sprache méchtig sind. Kinder, Jugendliche und Erwachsene, welche iiber keine
Englischkenntnisse verfligen, sind folglich verstirkt auf die visuellen Elemente angewie-
sen, ebenso wie Analphabetistinnen. Auch die Kritik an der Konsumgesellschaft, welche
durch die Ahnlichkeit des Stempels mit jenen, welche vorwiegend im Warentransport
eingesetzt werden angedeutet wird, kann lediglich von jenen Personen aufgenommen
werden, welche iiber ein entsprechendes Weltwissen verfiigen. Prinzipiell ist jedoch das
Eingrenzen der Zielgruppe bei einer Plakatwerbung keine leichte Aufgabe, da man sich
hier an die allgemeine Offentlichkeit wendet. Diese stellt nach Haibach (2012), wie im
Kapitel zu den SpenderInnen bereits dargelegt, den Boden der Spenderpyramide dar und

beinhaltet alle Personen des dffentlichen Raumes, unabhéngig davon ob sie bereits mit
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der Organisation in irgendeiner Form in Berlihrung gekommen sind oder nicht. Insofern
kann das Ziel einer Plakatkampagne, je nachdem in welcher Stufe sich der/die potentielle
Spenderln befindet, differieren. Ist der / die RezipientIn der allgemeine Offentlichkeit
angehorig, welche noch {iber keinerlei Kenntnisse beziiglich der Organisation verfiigt, ist
es das Ziel, die Organisation bekannt zu machen und den / die RezipientIn zur Einholung
weiterer Informationen anzuregen, wodurch diese in die Stufe der interessierten Offent-
lichkeit aufsteigen. Hatte der / die potentielle SpenderIn bereits Kontakt mit der Organi-
sation, so verfolgt die Plakatwerbung das Ziel, die NPO und deren Arbeitsbereiche wieder
ins Gedéchtnis der Rezipientlnnen zu rufen und diese in Folge zum erstmaligen bzw.
wiederholten Spenden zu bewegen. Da eine Plakatkampagne monologisch argumentiert,
da hier vonseiten der Rezipientlnnen keine dialogische Gegenargumentation moglich ist
bzw. diese Textsorte keine Riickfragen zulidsst, sind die Rezipientlnnen als eher als pas-
sive Akteure im Diskurs zu betrachten, wobei aber auch diese sich — u. a. geschuldet
durch die verbesserten technischen Moglichkeiten — Gehor verschaffen konnen. Neben
der Moglichkeit iiber die Webseite, welche ebenso am Plakat angegeben ist, weitere In-
formationen einzuholen bzw. iiber die Kontaktdaten die Organisation zu kontaktieren,
gibt es mittlerweile iiber das Internet eine Vielzahl von Moglichkeiten seine Stimme im
Spenden- bzw. Solidarititsdiskurs horbar zu machen, wie beispielsweise tiber Aktionen
wie den GivingTuesday, welcher bereits im Theorieteil vorliegender Arbeit angesprochen
wurde. Das Internet, so stellt Bendel Larcher (2015: 206) fest ,,hat zu einer nie dagewe-
senen Demokratisierung und Pluralisierung des 6ffentlichen Diskurses gefiihrt, zumin-
dest in den wohlhabenden Lindern.* Ebenso sind individuell ins Leben gerufene Spen-
denaktionen tiber Facebook, welche wiederum einer NPO zugutekommen, die oftmals
von Privatpersonen zu deren Geburtstag gestartet werden, mittlerweile keine Seltenheit
mehr und sind Ausdruck von Solidaritdt und gegen den Konsum, nach dem Motto: ,,Zum
Geburtstag wiinsche ich mir keine materiellen Dinge, dafiir mochte ich etwas Gutes tun.*
Hierbei benoétigt es wiederum die Hilfe anderer User, um ein selbst gesetztes Spendenziel
durch mehrere kleinere Spendenbetrédge zu erreichen. Auch Blogs im Internet oder Leser-
briefe in der Zeitung sind hierbei Mdglichkeiten fiir Privatpersonen, die eigene Position
im Diskurs hor- und sichtbar zu machen. Dennoch muss in diesem Zusammenhang auch
angesprochen werden, dass die Diskursposition der Rezipientlnnen und potentiellen
SpenderInnen auch von deren sozialer Position abhéingt. Typischerweise steigt die Spen-

denfreude anhand einer Reihe von soziodemographischen und soziodkonomischen Merk-
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malen, wie beispielsweise mit steigendem Alter und hoherem Bildungsabschluss. Im Um-
kehrschluss ist davon auszugehen, dass Menschen, welche in Osterreich selbst von Armut
betroffen sind, (insbesondere fiir die Hilfe im Ausland) weniger spenden, weshalb diese
Personen hierbei mit aller grof3ter Wahrscheinlichkeit keine dominante Diskursposition

einnehmen werden.

3.3.1.2 Webseite

1. Intratextuelle Ebene

Formale Analyse

Auf der Startseite von CARE Osterreich®® erscheint bei deren Offnung ein groBes sich
iiber den Bildschirm erstreckendes Bild, welches alle drei Sekunden wechselt. Diese Bil-
der enthalten eine Uberschrift, einen kurzen Zusatztext und einen Knopf, durch dessen
Betétigung (in Form eines Anklickens) eine Verlinkung zu zusdtzlichen Informationen
des jeweiligen Sujets fiihrt. Insgesamt gibt es drei Bilder, welche im stindigen Wechsel
zu aktuellen Themen informieren. Zum Zeitpunkt der Analyse waren es folgende The-
men: Syrien: Lage eskaliert, Sonderfiihrungen zum Weltfrauentag sowie Mit CARE Kin-
der schiitzen.’' Letzteres bezieht sich auf die oben analysierte Plakatkampagne, wobei
eines der Plakate — jenes mit der Fotographie des Kindes vermeintlich afrikanischer Her-
kunft — abgebildet wird. Hier sei jedoch auf das Datum des Zugriffes verwiesen, da sich
diese Themen natiirlich an aktuellen Ereignissen orientieren, weshalb die Texte und Bil-
der laufend verdndert, geloscht oder ergéinzt werden. Neben dem Bild befinden sich zu-
sdtzlich zwei Symbole, ein Telefon und ein Briefumschlag, welche durch Anklicken, im
Falle des Telefons die Telefonnummer preisgeben, im Falle des Briefumschlages direkt

zu den Kontaktdaten, welche sich am unteren Ende der Webseite befinden, fiihren.

Oberhalb des sich stindig déndernden Bildes ist eine horizontale Navigationsleiste ange-
bracht, wobei insgesamt sechs Rubriken (Uber CARE, Projekte, News, Presse, Spenden,
Partner) angefiihrt werden sowie zusétzlich eine Lupe, welche die Suchfunktion symbo-

lisiert. Links neben den Rubriken befindet sich das CARE-Logo, welches gleichzeitig als

30 Anm.: Ausschnitte der analysierten Webseiten befinden sich im Anhang.
31'Vgl. CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitéire Hilfe (Hg.): Startseite.
Wien, online unter: https://www.care.at/ [Zugriff: 7.3.2020].
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Home-Button fungiert, also als ein Knopf, welcher immer wieder zur Startseite zuriick-
fiihrt. Am rechten Rand innerhalb derselben Zeile ist ein ,,Jetzt spenden-Knopf™ ange-
bracht. Wird eine dieser sechs Optionen angeklickt, erscheint dem / der Nutzerln eine

Reihe von Unterpunkten, welche thematisch zur angefiihrten Hauptrubrik passen.

Direkt unterhalb des Bildes auf der Startseite wird die Organisation kurz vorgestellt und
deren Ziel, die Beendigung von Armut, angesprochen. Scrollt man auf dieser Seite weiter
hinunter, findet man diverse weitere News, wobei der Schwerpunkt vor allem auf der
Hilfe fiir Syrien liegt. Auch ein Kommentar der Geschiiftsfiihrerin von CARE Osterreich,
Dr. Andrea Barschdorf-Hager, ist in dieser Homepage enthalten. Gegen Ende der Seite
werden wichtige Unterstiitzer der Organisation, namlich die Européische Union, genauer
der EU-Katastrophenschutz bzw. die Stelle fiir humanitére Hilfe der EU sowie der dster-
reichische Verband fiir Entwicklungszusammenarbeit angefiihrt. Alle angefiihrten Bei-
trage sowie die Unterstiitzer sind wiederum mit Verlinkungen versehen, wodurch man
bei Interesse an einem angefiihrten Thema durch Anklicken des Beitrages direkt zur ge-
wiinschten Information gelangt. Insgesamt umfasst die Startseite iiber zwolf verlinkte

Beitrage und elf Bilder (inklusive Bildwechsel, Symbole ausgenommen).

Die Gestaltung bzw. das Layout der Webseite ist eher schlicht gehalten. Zumeist be-
schriankt man sich dabei auf einen Textblock in der Mitte der Webseite, wobei an den
Réndern etwas Platz frei gelassen wird, welcher leer bleibt. Der Hintergrund der Webseite
st weil, die Schrift iiberwiegend schwarz. Farblich orientiert man sich vor allem am
CARE-Logo, also einer orangen Farbe, wobei viele Uberschriften oder weitere Verlin-
kungskndpfe entweder in oranger Farbe gehalten oder von einem orangen Hintergrund
umgeben und umrahmt sind. Dartiber hinaus wird auch violette Farbe und Schrift einge-
setzt, welche vor allem zur Spezifizierung des Landes unterhalb eines Bildes zum Einsatz
kommt, aber auch den Jetzt Spenden-Button ziert oder als Hintergrundfarbe bei der Auf-
forderung zum Erhalt eines Newsletters fungiert. Das beschriebene Design wird dabei

stringent in allen Rubriken und Unterpunkten angewandt.

Will man nun mehr iiber die von CARE veranlassten Projekte erfahren, kann man unter
der Rubrik Projekte eingangs eine Landkarte sehen, welche die Lander, in welchen mo-
mentan Projekte durchgefiihrt werden, mit oranger Farbe kennzeichnet. Hier hat man nun
die Moglichkeit, entweder ein Land oder ein Spendenthema, etwa Wasser, Klimawandel,

Bildung, etc. auszuwéhlen. Diese Spendenthemen werden sowohl verbal genannt als auch
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symbolisch dargestellt (ein Thermostat fiir Klimawandel, ein Buch fiir Bildung etc.) und

sind wiederum durch interne Verlinkungen mit den entsprechenden Projekten verkniipft.

Da sich die vorliegende Arbeit der Spendenwerbung fiir Hungerhilfe bzw. gegen den
Hunger verschrieben hat, wird im Folgenden ein Projekt ausgewihlt, welches sich u. a.

diesem Sujet widmet.

Die Uberschrift der ausgewihlten Internetseite, welche im Vergleich zum iibrigen Text
deutlich grofBer ist, beschreibt das Thema des Projektes, ndmlich die Versorgung von Bin-
nen-Vertriebenen in Athiopien mit Trinkwasser und Nahrung. Im Anschluss an die Uber-
schrift folgt ein Bild, auf welches spéter noch eingegangen wird. Unterhalb des Bildes
befindet sich ein FlieBtext, welcher iiber das Projekt informiert. Dieser besteht aus vier
kiirzeren Absitzen, jeweils zwei bis vier Zeilen lang, wobei innerhalb des Textes einzelne
Worter bzw. Wortgruppen fettgedruckt wurden. Der erste Absatz stellt das bestehende
Problem (mangelnde Nahrung und fehlendes sauberes Wasser) dar und die Griinde fiir
dessen Vorhandensein. Im zweiten Absatz werden anschliefend die Folgen des Problems
(Krankheiten, Untererndhrung) beschrieben. Der dritte Absatz, welcher mit vier Zeilen
am lidngsten ausfillt, beschreibt die MaBnahmen, welche mithilfe des Projekts gesetzt
werden, um gegen die beschriebenen Folgen vorzugehen. Dieser Absatz beschreibt folg-
lich, wie CARE hilft, wohingegen der letzte Absatz beschriebt wem, namlich 30.000 Be-
troffenen, ein Drittel davon Kinder unter fiinf Jahren, CARE hilft und erwéhnt darin zu-
sitzlich einen Unterstiitzer, nimlich den Verein fiir Osterreichische Entwicklungszusam-

menarbeit.

Da aufgrund der Fiille an Text und Informationen im Vergleich zur Plakatanalyse nicht
alle sprachlichen Elemente bis ins Detail analysiert werden konnen, wird im Folgendem
speziell auf die im Text vorkommenden Schliisselworter eingegangen. Dabei wurden in
jedem Absatz bereits einige Worter fett gedruckt, welche der Organisation als besonders
wichtig und hervorhebungswiirdig erscheinen, weshalb diese nun genauer untersucht
werden. Fiir den ersten Absatz ergeben sich dabei die Worter Diirre, Konflikte, 1 Million
Menschen, vertrieben sowie die Phrasen Wasser ist knapp und keinen Zugang zu saube-
rem Trinkwasser und sanitdren Einrichtungen. Im zweiten Absatz wurden die Worter
Krankheiten, Hunger und Untererndhrung hervorgehoben und im dritten die Worter Er-
ndhrungszentren, Hygiene-Schulungen sowie die Wortgruppe Brunnen und Toiletten er-
richtet. Im letzten Absatz wurden keine Worter hervorgehoben. Prinzipiell lésst sich fest-

stellen, dass die iiberwiegende Mehrheit der hervorgehobenen Worter Substantive sind
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und die wesentlichen Inhalte des jeweiligen Absatzes widerspiegeln. Allerdings handelt
es sich nicht bei allen hier genannten Worter um Schliisselworter. Einige dieser Worter
kommen lediglich einmal im Text vor. In Bezug auf das Textthema und die Haufigkeit
des Vorkommens konnten schlieBlich die Worter vertrieben bzw. Vertriebene, (sauberes)
Trinkwasser und Untererndhrung bzw. Hunger als Schliisselworter identifiziert werden.
Rhetorische Figuren konnten in diesem Text hingegen nicht festgestellt werden. Unter-
halb des Textes wird zusétzlich die Laufzeit des Projektes angegeben sowie eine Mog-
lichkeit zum Erhalt genauerer Informationen auf Englisch bereitgestellt. Dennoch wird
man auch hier zum Spenden aufgefordert, nimlich mittels eines Jetzt-spenden-Knopfes
(eine Aufforderung im Infinitiv). Durch die Betitigung des Knopfes wird man unverziig-
lich zum Online-Spenden-Formular weitergeleitet. Wahrend der FlieBtext zur Projektin-
formation keine Leseransprache aufweist, wird der / die Rezipientln im Zuge des Online-

Spenden-Aufrufes nun mittels Personalpronomen direkt angesprochen.

Auf dem Bild, wiederum einer Fotographie, ist eine Frau mit dunkler Hautfarbe zu sehen,
welche ein Kind im Arm hélt. Es handelt sich hierbei um eine Nahaufnahme, welche im
Unterschied zur GroBaufnahme, nicht nur das Gesicht und den Oberkorper einer Person
zeigt, sondern die gesamte Personen abbildet. Die dargestellte Frau sitzt dabei auf einer
Matratze, welche sich am Boden befindet, und hat ein Kind, welches sich auf ihrem Schof3
befindet, mit ihren Armen umschlossen. Die Frau blickt dabei weder mit einem Lécheln
noch mit einem leidenden Ausdruck direkt in die Kamera. Das Kind schaut hingegen, mit
groflen Augen, die Mundwinkel leicht nach unten gezogen, die Augenbrauen hingegen
etwas hochgezogen auf eine Person oder ein Objekt, welche/s sich auBlerhalb des Bild-
ausschnittes befindet. Die Frau trigt ein dunkles Kopftuch, welches auch ihren Oberkdor-
per bedeckt und hat ein weiteres Tuch umgebunden, welches als Rock fungiert. Das Kind
ist hingegen mit einem gestreiften Strampelanzug bekleidet. Im Hintergrund ist eine wei-
tere Matratze, umhiillt von einer Decke, sowie eine weitere Person zu erkennen, wobei
lediglich die Fiile dieser Person zu sehen sind. Dabei handelt es sich wiederum um eine
Person mit dunkler Hautfarbe. An der Wand, welche sich ebenso im Hintergrund befin-
det, ist zum einen eine Steckdose und zum anderen ein Plakat zu sehen. Auf diesem Plakat
lassen sich Aufzeichnungen zu Wassermengen und Nahrungsmengen feststellen. Es han-
delt sich bei dieser Aufnahme um eine Frontalaufnahme, wobei die abgebildeten Perso-
nen auf Augenhdhe fotografiert wurden. Frau und Kind befinden sich dabei in der Mitte
des Bildes. Farblich lassen sich keine offenkundigen Besonderheiten benennen. Die De-

cken der Matratzen weisen unterschiedliche Farben (rot, blau, weif3, braun) und Muster
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auf, die Wand im Hintergrund ist hell. Positionell befindet sich das Bild in Bezug auf den

Gesamttext, wie eingangs bereits erwihnt, direkt im Anschluss an die Uberschrift.

Zur Gestaltung der Webseite ist festzustellen, dass auch auf dieser Projektseite die Navi-
gationsleiste am oberen Rand aufscheint. Direkt darunter befindet sich ein weiteres Bild,
eines einer kargen diirren Landschaft. Dariiber hinaus verfiligt die Webseite {iber eine so-
genannte ,,Bread-Crumb-Navigation®, ein Navigationselement, welches den Pfad von der
Homepage zur aktuellen Position anzeigt. Farblich sowie strukturell hélt sich diese Pro-
jekt-Seite an das Gestaltungsdesign der gesamten Webseite. Unterhalb des Textes werden
zusitzlich die Unterstiitzer dieses Projekts angefiihrt sowie wird dariiber hinaus auch an-
gegeben, welche der insgesamt 17 von der UN beschlossenen nachhaltigen Entwick-
lungszielen (Sustainable Development Goals*?), kurz SDGs mit diesem Projekt umge-
setzt werden. Diese werden wiederum als Symbole angegeben, wobei eine Verlinkung
mit der offiziellen Webseite der UN besteht. Am unteren Ende der Webseite befindet sich
erneut die Aufforderung, informiert zu bleiben und einen Newsletter mittels Bekanntgabe
seiner E-Mail-Adresse anzufordern. Im Anschluss folgen Informationen zur Organisation
(Telefonnummer, Adresse, Standort), die Daten der Spendenkontos (IBAN, BIC) sowie
das Spendengiitesiegel und ein weiters Siegel zur steuerlichen Absetzbarkeit der Spende.
Dariiber hinaus sind durch die Symbole der géingigen Internetdienste Facebook, Twitter,
YouTube, Flickr und Instagram Verlinkungen zu dem jeweiligen CARE-Internetauftritt

moglich.

Inhaltliche Analyse

Grundsitzlich kann festgestellt werden, dass die Uberschrift des Textes das Projekt und
den Zusatztext und somit das Thema bereits abbildet. Die Menschen, deren Schicksal hier
aufgezeigt wird, werden durchwegs als intern Vertriebene bezeichnet. Sowohl in der
Uberschrift als auch im Text werden diese zur Flucht gezwungenen Menschen mit dieser
Bezeichnung adressiert. Wenngleich die Begriffe Vertriebene/r und Fliichtling im Duden
als Synonyme angegeben werden?”, ist hier dennoch ein semantischer Unterschied fest-
zustellen. Ein Fliichtling ist nach der Genfer Fliichtlingskonvention eine Person, die aus

der

32 5. United Nations (Hg.): Sustainable Development Goals, online unter: https://www.un.org/sustainable-
development/ [Zugriff: 8.3.2020].

33 Vgl. Duden online. Dudenverlag (Hg.): Begriff: Vertriebene. Berlin: Bibliographisches Institut GmbH,
online unter: https://www.duden.de/rechtschreibung/Vertriebene [Zugriff: 9.3.2020].

101


https://www.un.org/sustainabledevelopment/
https://www.un.org/sustainabledevelopment/
https://www.duden.de/rechtschreibung/Vertriebene

begriindeten Furcht vor Verfolgung wegen ihrer Rasse, Religion, Nationalitdt, Zugeho-
rigkeit zu einer bestimmten sozialen Gruppe oder wegen ihrer politischen Uberzeugung
sich auflerhalb des Landes befindet, dessen Staatsangehorigkeit sie besitzt, und den
Schutz dieses Landes nicht in Anspruch nehmen kann oder wegen dieser Befiirchtungen
nicht in Anspruch nehmen will.**

Intern Vertriebene oder auch Binnenvertriebene sind hingegen ,,Zivilisten, die aufgrund
von bewaffneten Konflikten, anderer Gewalt oder Menschenrechtsverletzungen ihren
Heimatort verlassen. Intern Vertriebene liberschreiten keine Staatsgrenze, sondern sind

im eigenen Land auf der Flucht, ihr Status ist international weitgehend ungesichert.**3

Wenngleich beide Begriffe Personen bezeichnen, welche ihre Heimat verlassen miissen,
ist der Begriff Fliichtling durch die vielen gesellschaftlich Debatten, welche seit der so-
genannten ,,Fliichtlingskrise® 2015 bis heute gefiihrt wurden und werden, ein politisch
iiberaus aufgeladener Begriff, wohingegen der Begriff Vertriebener in der Offentlichkeit
weniger présent ist und damit — neben der differierenden semantischen Bedeutung — als
neutralere Bezeichnung angesehen werden kann. Ebenso ist hier die Form des Verbs in
unserem sprachlichen Gebrauch entscheidend. Wiahrend fliichten im Aktiv eine Tatigkeit
beschreibt und immer eine gewisse Beteiligung einer Person voraussetzt, suggeriert das
Partizip Il vertrieben durch seine passive Verwendung, dass die entsprechenden Personen
etwas erleiden, wogegen sie nichts tun kdnnen. Bei Letzterem entsteht sprachlich die Vor-
stellung, dass diese Menschen keine andere Wahl hatten, wohingegen fliichten in seinem
aktiven Gebrauch eine Wahlmoglichkeit suggeriert, nimlich zu bleiben, unabhingig der
tatsdchlichen Gegebenheiten. Bezeichnend dafiir ist die Tatsache, dass, obwohl sich in-
tern Vertriebene auch auf der Flucht befinden, der Begriff Flucht oder das Verb fliichten
im analysierten Text — mit Ausnahme des Erwédhnens von Fliichtlingslagern (wobei auch
dieses nicht allein steht sondern in Kombination mit Aufnahmegemeinden genannt wird)
— nie benutzt wird, die Bezeichnung Vertriebene bzw. Menschen, die vertrieben wurden

hingegen stringent durchgezogen wird.

Beinahe alle weiteren im Text angefiihrten fett gedruckten Worter konnen den semanti-

schen Wortfeldern Hunger und Wasser zugeordnet werden. Bei Hunger ist es vor allem

34 UNHCR United Nations High Commissioner for Refugees (Hg.): Genfer Fliichtlingskonvention, online
unter: https://www.unhcr.org/dach/wp-content/uploads/sites/27/2017/03/Genfer Fluechtlingskonven-
tion_und New_Yorker Protokoll.pdf [Zugriff: 9.3.2020].

35 Caritas International. Das Hilfswerk der Deutschen Caritas (Hg.): Fliichtlinge und Vertriebene. Som-
meraktion 2015, online unter: https://www.caritas-international.de/wasunsbewegt/dossierthemen/som-
meraktion-2015/fluechtlinge-und-vertriebene [Zugriff: 9.3.2020].
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der Begriff Untererndiihrung, welcher des Ofteren verwendet wird, wobei dieser auf die
Dringlichkeit des vermittelten Anliegens hinweist, welcher durch das Adjektiv akut zu-
satzlich verstarkt wird. Auch bei der Bezeichnung sauberes Trinkwasser wird das Adjek-
tiv sauber zur Verstirkung eingesetzt. Wenn man in unserem konventionellen sprachli-
chen Gebrauch von Trinkwasser spricht, wird damit bereits eine gewisse Qualitit bzw.
ein gewisser Grad an Sauberkeit des Wassers impliziert. Wird dies allerdings explizit
angefiihrt, so ist davon auszugehen, dass in dem betroffenen Gebiet das Wasser, welches
von den Menschen getrunken wird, diesen Anspriichen nicht gerecht wird, wodurch das
Adjektiv sauber die entsprechende Forderung zusétzlich verstirkt und die Rezipientlnnen
dariiber hinaus darauf hinweist, dass Trinkwasser nicht in allen Regionen der Welt sauber

sein muss.

Im Zuge des Textes werden Menschen iiberdies in Form von Zahlen I Million Menschen,
30.000 Betroffene zusammengefasst, wobei dabei allerdings Frauen (Schwangere, Stil-
lende) und Kinder (vor allem Kleinkinder) speziell hervorgehoben und benannt werden —
als jene, welche besonders hilfsbediirftig sind. Mdnner oder Viter werden hingegen nicht

erwéhnt.

Der Text besteht aus einer Aneinanderreihung reprisentativer AuBerungen, also Dekla-
rativsdtzen, welche, so Bendel Larcher (2015: 82), ,.die einfachste Form [sind], Fakten zu
schaffen®. Dariiber hinaus ist dieser Text, im Vergleich zur vorangehenden Plakatanalyse,
hinsichtlich der sprachlichen Elemente argumentativ stirker ausgeprigt. Die Textstruktur
folgt dabei einem Kausalschemata bzw. einem Ursache-Wirkungs-Schema, z. B. Diirre /
Konflikte haben dazu gefiihrt, dass 1 Million Menschen vertrieben wurden. Allerdings
wird der kausale bzw. konsekutive Zusammenhang dabei nicht immer mittels Konjunk-
tion angezeigt, sondern durch mehrere kiirzere, hintereinander gestellte Aussagesitze im-
pliziert, so konnte der zweite Absatz auch folgendermafen dargestellt werden: (hier stark
verkiirzt) Viele Menschen leiden an Hunger, weil sie kein Land besitzen und weil kein
Regen fillt, wodurch es zu Nahrungsmittelkappheit und Untererndhrung kommt, wovon
besonders Frauen und Kinder betroffen sind. Die Projekt-Maflnahmen von CARE werden
dabei als Losungsvorschlag aufgezeigt, wobei dieser Absatz am meisten Raum einnimmt.
Die Begriffe neue Erndhrungszentren und Hygiene-Schulungen weisen eine institutio-
nelle Komponente auf, welche im Gegensatz zu Erndhrungshdusern bzw. Hygiene-Kur-
sen moglicherweise professioneller wirken sollten und somit beschonigend sind, wobei

die Bestimmung als Euphemismus in diesen Féllen zu weit ginge. Der genannte Absatz
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beschreibt also die Mittel, welche zum Zweck des Helfens gesetzt werden und den Be-

troffenen zu Gute kommen.

Beim dargestellten Bild handelt es sich wiederum um eine Fotographie, ein vermeintli-
ches ,,Abbild der Realitdt”, welchem in der Regel verstdrkt Glauben geschenkt wird. In
der Mitte des Bildes ist eine Frau mit einem Kleinkind in den Armen zu sehen, wodurch
diese als vermeintliche Mutter des Kindes identifiziert werden kann und folglich eine
soziale Rolle zugewiesen bekommt. Beim Bildausschnitt handelt es sich um eine Nah-
aufnahme, welche insbesondere Einzelpersonen und deren Handlungen ins Zentrum des
Interesses riickt und eine personliche Atmosphére vermittelt (vgl. Bendel Larcher 2015:
135). Durch die Frontalaufhahme wird wiederum Betroffenheit erzeugt. Als BetrachterIn
fiihlt man sich in die Situation hineinversetzt. Das Bild wurde auf Augenhohe aufgenom-
men, wodurch die Frau gleichgestellt und folglich deren problematische Situation als be-
deutend hervorgestrichen wird. Der frontale Blick der Frau in die Kamera vermittelt den
RezipientInnen das Gefiihl gesehen zu werden und hat folglich stark auffordernden Cha-
rakter. Aufgrund der Tatsache, dass der Hintergrund nicht verschwommen, sondern klar
identifizier bar ist, liegt der Fokus nicht nur auf den abgebildeten Personen, sondern auch
auf deren Umfeld. Durch die auf dem Boden befindlichen Matratzen, welche mit zusam-
mengewilirfelten Decken (erkennbar durch die verschiedenen Muster und Farben) bedeckt
sind, wird Armut und — durch unser Bestreben nach moglichst einheitlichen Farben und
Formen — auch Chaos vermittelt. Das Plakat, welches sich auf der Wand im Hintergrund
befindet, sozusagen ein Bild im Bild, beinhaltet wiederum sprachliche Elemente und lésst
durch die Angaben von Wasser- und Nahrungsmengen Riickschliisse auf die aufgezeigten
Probleme zu. Die Tatsache, dass selbst dieses Plakat Risse aufweist, unterstreicht zusitz-
lich die schwierige Situation und zeigt dem / der BeobachterIn iiberdies, dass es sich
hierbei nicht um ein gestelltes Foto handelt, sondern um die ,,reale* Situation. Das Vor-
handensein einer weiteren Person ldsst, wenn auch nur ein Ful3 derselben zu erkennen,
lasst darauf schlieBen, dass sich viele Menschen, nicht nur die Abgebildeten in dieser
prekédren Situation befinden. Ebenso kann man durch die aneinander gereihten Matratzen
sowie die weitere Person davon ausgehen, dass der abgebildete Raum bereits {iberfiillt ist.
Grundsitzlich muss zum Bild noch erwihnt werden, dass dieses ebenso wie die Uber-
schrift, im Gegensatz zum darunter befindlichen Zusatztext, iiberdimensional grof3 er-
scheint. Hinsichtlich der semantischen Text-Bild-Beziehung nach Stockl (2004) ist hier-
bei eine Parallelisierung von Bild und Sprache auszumachen, da das Bild die in der Uber-

schrift sowie im FlieBtext benannten internen Vertriebenen darstellt. Hier ibernimmt die
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Sprache eine dominante Position, da der Text auch ohne bildliche Darstellung inhaltlich
verstindlich ist. Allerdings heif3t dies nicht, dass das Bild vollkommen redundant ist, da

es noch andere Funktionen im Gesamttext iibernehmen kann (vgl. Stockl 2004: 254).

Zusammenspiel textinterner Faktoren

Im Anschluss an die vorangehenden Analysestufen konnten nun folgende Texthandlun-
gen, welche die Gesamtfunktion des Textes erfassen sollen, festgestellt werden: (1) ,iiber

Projekt(e) / Arbeit informieren® (2) ,zum Spenden bewegen wollen®.

Die Grundfunktion der gesamten Webseite sowie des analysierten Teilabschnittes liegt
darin, die RezipientInnen iiber die Projekte und Arbeit von CARE zu informieren. Dies
wird durch die Teilhandlungen ,Projektname(n) explizit nennen‘, ,Entstehungsgriinde an-
fithren‘, ,Projektarbeit beschreiben®, ,Auswirkungen anfiihren‘ umgesetzt. Obwohl Web-
seiten grundsétzlich, wie bereits im Theorieteil feststellt wurde, nicht als Werbung im
klassischen Sinn angesehen werden konnen, ist dennoch eine Persuasionsabsicht erkenn-
bar, welche durch die Texthandlung (2) ausgedriickt wird, wenngleich man bei Webseiten
um eine Balance zwischen Information und Gewinnerzielungsabsicht bemiiht ist (vgl.
Runkehl 2013: 102). Die Texthandlung (2) wird durch die Teilhandlungen ,Emotionen
ansprechen‘, ,RezipientInnen (direkt) ansprechen®, ,Argumente anfiihren‘, ,Werte impli-

zit ansprechen‘, sowie ,Autoritét zitieren‘ realisiert.

Die Texthandlung (1) und die dazugehodrigen Teilhandlungen werden vorwiegend tiber
die sprachlichen Elemente, also den Text, umgesetzt. Dies ist wenig verwunderlich, da
sachliche Informationen weitaus besser liber Sprache als iiber das Bild kommuniziert
werden konnen. In Bezug auf die Texthandlung (2) kommt dem Bild jedoch wieder eine
bedeutende Funktion zu, ndmlich die Emotionen der Rezipientlnnen anzusprechen. Miit-
ter und Kinder werden dabei nicht nur durch das Bild, sondern auch durch den Text als
besonders hilfsbediirftig hervorgehoben. Die Rezipientlnnen werden im analysierten
Teilabschnitt lediglich durch die Aufforderungen im Infinitiv Jetzt anmelden (wobei die
Moglichkeit des Erhalts eines Newsletters besteht) sowie durch Jetzt spenden (jeweils als
anklickbarer Knopf) angesprochen. Betdtigt man letzteren Knopf, wird man automatisch
zur Online-Spenden-Maoglichkeit der Webseite weitergeleitet. Hier kommt es dann zur
direkten Ansprache durch die Verwendung von Personalpronomen (mit /4rer Spende;

sichern Sie). An altruistische Werte wird im Zuge der Webseite nur implizit appelliert.
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Die Beschreibung des Projektes, die Griinde fiir dessen Entstehung, die Maflnahmen so-
wie die Auswirkungen fiir die betroffenen Menschen kénnen als Argumente fiir das Spen-
den, welches als verniinftig und sinnvoll dargestellt wird, gezihlt werden, wobei gleich-
zeitig zur Solidaritdt aufgerufen wird. Dariliber hinaus wird die Teilhandlung (2) durch
das Anfiihren von Autorititen vollzogen, hier der Verband fiir Osterreichischen Entwick-

lungszusammenarbeit, als auch durch die Darstellung der UN-Entwicklungsziele.

Abschlieend kann festgestellt werden, dass, in Bezug auf den analysierten Teilabschnitt,
vor allem das Bild sowie die im Vergleich zum FlieBtext iiberdimensional groBe Uber-
schrift ebenso wie die Symbole (dabei vor allem die abgebildeten UN-Entwicklungsziele)
die Aufmerksamkeit des / der RezipientIn generieren sollen. Nimmt man die Startseite in
den Blick, erfiillen auch hier insbesondere die zahlreichen Bilder sowie der Bildwechsel
die aufmerksamkeits- und interesse-aktivierende Funktion. Beziiglich einer klaren und
tibersichtlichen Gestaltung der Webseite, lassen sich sowohl Navigationselemente (Navi-
gationsleiste, Breadcrumb-Navigation), eine klare Farbgebung, die ,,schlichte® Gestalt
der Webseite als auch die zahlreichen internen Verlinkungen nennen. Auf textueller
Ebene wird die Verstandlichkeit durch viele kiirzere Absétze realisiert, welche zusétzlich
mit fettgedruckten Wortern, welche die wesentlichen Inhalte des Absatzes wiedergeben,
ausgestattet sind. Glaubwiirdigkeit wird einerseits durch eine nachvollziehbare Argumen-
tation suggeriert, andererseits auch durch das Vermitteln von Autoritét, wie beispiels-
weise auf der Homepage durch den Kommentar der Geschéftsfiihrerin von CARE sowie
die Verlinkungen zu anderen Webseiten, etwa der UN. Auch das Schaftfen von Moglich-
keiten fiir die Rezipentlnnen mehr Informationen zu erlangen, trigt wesentlich zur Glaub-
wiirdigkeit der Botschaft bei, da dadurch der Anschein eines Manipulationsversuches
vonseiten der Organisation ausgerdumt wird. Ebenso tragen das Anfiihren des Logos so-
wie des Spendengiitesiegels zur Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz der Botschaft bei. Um
die (Werbe-)Botschaft einprdgsam zu gestalten, wurden auf der Webseite vor allem Bil-
der gezielt eingesetzt. Der analysierte Teilabschnitt der Webseite weist — mit Ausnahme
der Bilder — keine fiir die Werbesprache typischen sprachlichen Elemente auf, welche die
Botschaft einpragsam gestalten, etwa Reime, Alliterationen, Wortspiele, etc. Auch die
Attraktivititsfunktion wird in erster Linie iiber die Bilder und Symbole bzw. auf der Start-

seite mittels Bildwechsel umgesetzt.
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2. Ebene der Akteure

Bei den Interaktionsrollen ist auf der ProduzentIlnnenseite wiederum die Hilfsorganisa-
tion CARE Osterreich zu nennen und auf der RezipientInnenseite die Zielgruppe. CARE
hat, wie oben bereits erwédhnt, aufgrund seiner GroBe eine bedeutende Funktion im Non-
profit-Sektor inne, wodurch die Organisation ihrer Stimme im Diskurs Gehdr verschaffen
kann. Neben einer Webseite verfiigt CARE, wie die Symbole und entsprechenden Ver-
linkungen aufzeigen, liber viele weitere Internetkanéle, welche die Reichweite der Bot-
schaft der NPO zusitzlich erhoht. Die Abbildung einer Frau mit Kopftuch, welches darauf
schlieBen lisst, dass diese muslimischen Glaubens ist, unterstreicht zusétzlich die CARE-
Grundhaltung, ndmlich religios als auch politisch unabhéngig zu sein. Dass die Organi-
sation bei manchen Projekten zusitzliche Informationen auf Englisch bereitstellt, hdngt
neben der internationalen Zusammenarbeit mit anderen NPOs moglicherweise tliberdies

mit dem Ursprung von CARE aus einem englischsprachigen Land, den USA, zusammen.

Das Eingrenzen der Zielgruppe ist auch in diesem Fall keine leichte Aufgabe. Obwohl
anzunehmen ist, dass sich die Webseite vor allem an die interessierte Offentlichkeit und
an KleinspenderInnen richtet, sind in der Spendenpyramide nach oben prinzipiell keine
Grenzen gesetzt, so werden unter der Rubrik Spenden auch Unternehmen oder Testa-
mentspenderlnnen gesondert angefiihrt und zum Spenden aufgefordert. Prinzipiell ist
beim Besuch einer Webseite allerdings von einem erhdhtem Involvement der Rezipien-
tInnen auszugehen, da sich diese aus eigenen Stiicken zu diesem Schritt entschlossen ha-
ben. Mittels Kontaktformular oder durch einen Anrufist es den RezipientInnen hier iiber-
dies moglich, mit der Organisation in einen Dialog zu treten, eine Moglichkeit des Aus-
tausches sowie der Partizipation. Uber eine schwache Diskursposition verfiigen hier wie-
derum alle jene Menschen, welche nicht iiber die ndtigen Mittel zum Spenden verfiigen.
De facto ausgeschlossen von der Rezeption dieser Werbeform werden Menschen, welche
die Webseite nicht entschliisseln konnen, etwa Analphabetlnnen. Prinzipiell ist die Web-
seite jedoch sehr iibersichtlich gestaltet, wodurch deren Bedienung und Lesbarkeit nicht
nur fiir junge Menschen, welche mit sozialen Medien aufgewachsen sind, ermoglicht
wird, sondern auch fiir sogenannte Digital Immigrants zu bewiéltigen ist. Auch unter der
Rubrik Spenden werden neben der Online-Spende ebenso eine Vielzahl an weiteren Spen-
denmoglichkeiten dargestellt, wodurch hier eine Miteinbeziehung aller Altersgruppen

und Spendenvorlieben vollzogen wird.
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Grundsitzlich ist festzuhalten, dass es sich bei einer Webseite, im Gegensatz zum Plakat,
um ein ginzlich anderes Medienformat handelt, welches anderen Regeln folgt. Die Web-
seite hat durch ihre multikodalen, hypertextuellen und interaktiven Eigenschaften andere
Voraussetzungen und Herausforderungen sowohl flir ProduzentInnen als auch die Rezi-
pientlnnen. Die Tatsache, dass die Inhalte einer Webseite jederzeit verdndert, geloscht
bzw. erginzt werden konnen, macht das Format und die darin enthaltene Kommunikation
kurzlebig und folglich schwer fassbar. Dennoch muss das nicht heiflen, dass Beitridge
nach der Loschung nicht noch immer vorhanden sind, doch macht es die Kommunikation
in ihrem Wesen schneller und fliichtiger. Bezeichnend fiir diese Schnelllebigkeit ist die
Tatsache, dass die drei Bilder auf der Startseite von CARE, welche eingangs erwihnt
wurden, wihrend des Verfassens dieses Kapitels auf zwei geschrumpft sind — da der Bei-
trag zum Weltfrauentag, welcher vor zwei Tagen noch aktuell war, mittlerweile veraltet

ist und deshalb vonseiten der Organisation bereits entfernt wurde.

3.3.2 Caritas Osterreich

Bei Caritas Osterreich wurde die Kampagne ,,Spenden gegen den Hunger* fiir die nach-
folgende Analyse herangezogen. Jene umfasst sowohl eine eigene Webseite innerhalb der
gesamten Homepage von Caritas Osterreich als auch Plakate, welche in Verbindung mit

dieser Kampagne stehen.

3.3.2.1 Plakat: Hilfe > Hunger

1. Intratextuelle Ebene

Formale Analyse

Da sich die sprachlichen Elemente, wie rechts auf dem Plakat zu sehen ist, im Vorder-
grund befinden, soll nun mit diesen begonnen werden. In der Mitte des Plakates befindet
sich dabei die Aufschrift Hilfe > Hunger. Die Schlagzeile bedeckt dabei zwei Drittel des
Plakates. Das Zeichen ,,grofer als* wurde dabei sowohl als Vergleichszeichen > als auch
ausgeschrieben realisiert, wenngleich die geschriebene Version deutlich kleiner ist als die
visuelle Darstellung. Bei Hilfe und Hunger ergibt sich eine Alliteration. Ebenso verfiigt

das Plakat iiber einen Zusatztext. Dieser besteht aus drei Zeilen, wobei in der ersten Zeile
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ein Aussagesatz steht, in der zweiten ein
Spendenaufruf, welcher allerdings nicht
im Imperativ, sondern im Infinitiv for-
muliert ist, und in der dritten Zeile be-
schriankt sich der Text auf die Aussage

Wir > Ich. Auch hier wurde wiederum

|

ein Piktogramm verwendet. In Bezug auf
die Satzanfidnge Jeder, Jetzt ldsst sich

eine Wiederholung der Anfangssilben

feststellen, wobei es sich einmal mehr um P
eine Wiederholungsfigur handelt, die Al- B

- \ B
literation. In der oberen linken Ecke be- - " i L ‘ .

ﬁndet SiCh daS aktuelle LOgO der HilfSOf— Jeder 10. Mensch weltweit hung ‘ € -

o ) . Jetzt spenden unter www.caritas.at
ganisation Caritas & Du, im oberen rech- RV #

ten Eck der Ausruf Jede Spende hilft!, 4

v, 1e . . =
welcher zusitzlich in der Form eines

Kreises umrahmt ist. Beim Bild, welches

sich hinter dem Text befindet, handelt es ABD. 12: Plalcat: Hilje > Hunger

sich abermals um eine Fotographie. Auf dem Bild sieht man ein Kleinkind mit dunkler
Hautfarbe und blauem T-Shirt, welches einen weiflen Becher in der Hand hélt. Das Klein-
kind blickt dabei nicht direkt in die Kamera, sondern (vermutlich) auf eine andere Person,
welche fiir den / die BetrachterIn des Plakates nicht sichtbar ist. Besonders das Gesicht
des Kindes ist gut zu erkennen, wobei wiederum die groBBen Augen des Kindes hervor-
stechen. Dariiber hinaus ist im Gesicht des Kleinkindes abzulesen, dass dieses gerade
etwas getrunken hat, da dessen Lippen aufgrund einer Fliissigkeit schimmern. Im Hinter-
grund befindet sich ein weiteres, etwas dlteres Kind, ebenso mit dunkler Hautfarbe, wel-
ches jedoch nicht klar, sondern verschwommen abgebildet ist. Dennoch ist dabei zu er-
kennen, dass dieses iiber das ganze Gesicht lacht, wobei auch hier der Blick nicht direkt
in die Kamera, sondern auf dieselbe Person bzw. Sache gerichtet ist, wie es bei dem
Kleinkind der Fall ist. Das Kind im Hintergrund trigt ein gelbes Gewand und hélt, ge-
nauso wie das Kleinkind im Vordergrund, einen Becher in der Hand, mit dem Unter-
schied, dass dieser gelb ist. Prinzipiell handelt es sich bei der Fotographie um eine Grof3-
aufnahme, welche insbesondere das Gesicht des Kleinkindes im Vordergrund im Fokus

hat. Insgesamt wird beinahe das gesamte Plakat von den beiden Kindern ausgefiillt, mit
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Ausnahme der oberen Ecken, welche — wie bereits das zweite Kind — verschwommen
sind. Was sich dabei im Hintergrund der Kinder befindet, ist nicht identifizierbar. Farb-
lich wurden die sprachlichen Elemente in rot und weil} gehalten. Die Schlagzeile wurde
dabei in rot gedruckt, wihrend Zusatztext, Logo und Ausruf in weiller Farbe geschrieben

sind. Letzterer ist wiederum mit einem roten Kreis umrahmt.

Inhaltliche Analyse

Die Schlagzeile Hilfe > Hunger ist sowohl durch Farbe, Grof3e als auch Positionierung
auf dem Plakat klar hervorgehoben, wodurch deren Wichtigkeit schon auf den ersten
Blick fiir den / die BetrachterIn ersichtlich ist. Die Substantive Hilfe und Hunger bilden
den sprachlichen Kern und stellen das Anliegen dieses Plakates bereits iiberaus deutlich
dar, sie tragen also die Hauptbotschaft und konnen folglich als Schliisselworter identifi-
ziert werden. Dazwischen befindet sich das Vergleichszeichen > (groBer als), welches
ublicherweise in der Mathematik das Verhéltnis zweier Zahlen bzw. Terme beschreibt,
dessen semantische Bedeutung zwar prinzipiell fixiert ist, jedoch zur besseren Verstind-
lichkeit nochmals ausgeschrieben wurde. Interessanterweise impliziert das ,,GroBer-als-
Zeichen® in seinem konventionalisierten Gebrauch, dass die Hilfe bereits groBer ist als
der Hunger, wodurch man annehmen kdnnte, dass eine zusétzliche Hilfe vonseiten der
RezipientInnen gar nicht mehr bendétigt wird. Allerdings kann dies auch nur auf die Or-
ganisation umgemiinzt werden, indem man davon ausgeht, dass fiir die Caritas Hilfe be-
reits ,,groBBer* ist als die Armut, also dass die Caritas bereits gegen den Hunger ankampft
und dort, wo diese titig ist, Hilfe bereits vorhanden ist. Hunger sollte und muss demnach
von der Hilfe verdringt werden, wozu man beitragen kann, indem man an die Organisa-
tion spendet. Der Aussagesatz Jeder 10. Mensch weltweit hungert wird dabei als objektive
Tatsache bzw. als Fakt prisentiert. Er dient einerseits zur Information und ist andererseits
bzw. gleichzeitig ein Argument dafiir, die Organisation zu unterstiitzen, da durch diese
Aussage die Dringlichkeit der Situation dargestellt wird. Ebenso enthélt der Satz wiede-
rum das Schliisselwort Hunger, in Form eines Verbs. Das Adjektiv weltweit zeigt die
geographische Reichweite an, wodurch das dargestellte Problem nicht nur auf einen Kon-
tinent beschrankt wird. Aufgrund der Bedeutung dieses Adjektivs ‘die ganze Welt um-

fassend, einschlieBend’*®, werden die RezipientInnen mit in die Verantwortung genom-

3¢ Duden online. Dudenverlag (Hg.): Begriff: weltweit. Berlin: Bibliographisches Institut GmbH, online
unter: https://www.duden.de/rechtschreibung/weltweit [Zugriff: 11.3.2020].
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men, dieses Leid zu beenden. Der darauffolgende Satz fungiert deshalb sowohl als Lo-
sungsvorschlag des Problems als auch als Handlungsaufforderung Jetzt spenden unter
www.caritas.at. Dabei handelt es sich um eine direktive AuBerung im Infinitiv, welche
im Gegensatz zu einem Befehl im Imperativ (beispielsweise Spenden Sie Jetzt!) als Zei-
chen von Hoflichkeit interpretiert werden kann (vgl. Bendel Larcher 2015: 85). Aufgrund
dessen soll der Eindruck des Befehlens bzw. Anschaffens der angestrebten Handlung, des
Spendens, abgeschwicht werden. Mittels des Adverbs Jetzt wird abermals die Dringlich-
keit des Anliegens unterstrichen, wodurch ein sofortiges Handeln vonseiten der Rezipi-
entlnnen gefordert bzw. erbeten wird. Interessant ist iiberdies die letzte Zeile des Zusatz-
textes Wir > Ich. Im tibertragenen Sinne ist anzunehmen, dass hier zum Ausdruck kom-
men soll, dass der Zusammenhalt und die Solidaritdt groBer und wichtiger sein sollte als
der Egoismus. Zusammen sind wir stdrker. Fraglich ist jedoch wer hier — auch in Verbin-
dung mit dem Bild — bei diesem kollektiven Wir genau gemeint ist. Wird bei diesem Wir
von der Hilfsorganisation Caritas, deren MitarbeiterInnen und UnterstiitzerInnen, gespro-
chen? Sind damit ,,Wir OsterreicherInnen* gemeint? ,,Wir EuropderInnen*“? Oder wird in
Kombination mit dem Bild gar angedeutet, dass ,,Wir Weille* den ,,anderen, den ,,Far-
bigen* helfen miissen? Wie hier versucht wurde aufzuzeigen, fiihrt die Verwendung eines
kollektiven Wir oftmals zur Diskriminierung, da dieses Wir als Malstab angesetzt wird,

von dem ,,die anderen* abweichen (vgl. Bendel Larcher 2015: 60).

Die Abbildung des Logos in der oberen linken Ecke dient einerseits der Identifizierung
der Hilfsorganisation, andererseits wird durch dessen Aufmachung Caritas & Du nicht
nur der Name der Hilfsorganisation genannt, sondern der / die RezipientIn bereits in die
Organisation miteinbezogen. Mit dem Pronomen Du wird automatisch ein Naheverhilt-
nis zwischen Caritas und Rezipientln vermittelt. Der Ausruf Jede Spende zdhlt!, auf dem
Plakat oben rechts, zéhlt zu den Appellfiguren und streicht die Wichtigkeit einer jeden
einzelnen Spende hervor, sodass dem Rezipientlnnen nochmals vor Augen gefiihrt wird,

dass ihr personlicher Einsatz Verdanderung bewirken kann.

Auf dem Bild sind, wie oben bereits ausgefiihrt, zwei Kinder zu erkennen, wobei der
Fokus auf dem Kleinkind im Vordergrund liegt. Dabei sind wiederum das Gesicht, die
groBen Augen sowie die mit Fliissigkeit bedeckten Lippen gut zu erkennen. Hierbei kann
man abermals von einer Frontalaufnahme sprechen, wobei die Kinder zwar nicht direkt

in die Kamera blicken, diese jedoch auf Augenhohe und frontal abgebildet sind. Aufgrund
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dessen werden sie als gleichgestellt prasentiert, wodurch zum Ausdruck gebracht wird,
dass deren Anliegen als eines zu behandeln ist, das alle Menschen etwas angeht. Beim
Bildausschnitt handelt es sich um eine GroBBaufnahme, welche wiederum Nihe suggeriert,
eine intime Atmosphire schafft und Emotionen besonders gut zur Geltung kommen lasst
(vgl. Bendel Larcher 2015: 135). Die dargestellte Handlung, nimlich das Stillen des Hun-
gergefiihls der Kinder durch das zu sich nehmen einer fliissigen Nahrung, wird in diesem
Fall durch das Halten der Becher angedeutet, ebenso wie durch die Reste der Fliissigkeit
auf den Lippen des Kleinkindes. Neben den bereits genannten Griinden ist auch das La-
chen des Kindes im Hintergrund ein Indiz dafiir, dass die Kinder nicht (mehr) an Hunger
leiden, da ein hungriges Kind im Normalfall eine unzufriedene Miene an den Tag legt
und folglich nicht liber das ganze Gesicht strahlt. Der / die BetrachterIn kann somit
schlussfolgern, dass die abgebildeten Kinder im Moment der Aufnahme des Bildes mit
Nahrung versorgt wurden. Der Becher ist gleichzeitig jedoch ein Symbol fiir das Suchen
von Hilfe und erinnert auf den ersten Blick ein bisschen an eine/n BettlerIn, die / der um
Geld bittet. Aufgrund der Tatsache, dass die Kinder nicht direkt in die Kamera blicken,
sondern auf ein Subjekt (oder Objekt), welches sich aulerhalb des Bildausschnittes be-
findet, wird das Vorhandensein einer weiteren Person angedeutet, welche die Kinder, wie
anzunehmen ist, (soeben) mit Nahrung versorgt hat. Durch den Umstand, dass auf dem
Bild zwei Kinder zusammen aufgenommen wurden sowie das Beisein einer dritten Per-
son angedeutet wird, wird ein soziales Gefiige dargestellt, wobei die Kinder als die hilfe-
suchenden bzw. hilfeerhaltenden Faktoren und die imaginére Person als der hilfebereit-
stellende Faktor dargestellt wird. Das Lachen des Kindes im Hintergrund suggeriert zu-
sitzlich Freude iiber die vorherrschende Situation, wodurch das Vorhandensein von Nah-
rung als keine Selbstverstandlichkeit angedeutet wird. Allerdings liegt der Fokus des Bil-
des, nicht zuletzt aufgrund des verschwommenen Hintergrundes sowie der Position der

sprachlichen Elemente, auf dem Kleinkind im Vordergrund.

Farblich verfolgen die ProduzentInnen dieses Plakates eine klare Linie. Die sprachlichen
Elemente wurden durchwegs in rot oder weill gedruckt, wodurch sich diese von den vi-
suellen Elementen im Hintergrund abheben. Rot ist eine Signalfarbe, weshalb es wenig
verwunderlich ist, dass diese fiir die Schlagzeile auserkoren wurde. Weil ergibt sich dazu
als Kontrast und wird fiir Zusatztext, Logo sowie den Ausruf Jede Spende hilft! verwen-
det, welcher zuséatzlich mit einem roten Kreis umrahmt ist, um diesen noch besser her-

vorzuheben. Das Bild verfiigt, wie bereits angedeutet, iber andere Farben, hauptsidchlich
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blau, gelb und braun, wodurch sowohl sprachliche als auch visuelle Elemente gut zur

Geltung kommen.

Betrachtet man nun die Text-Bild-Beziehung ldsst sich hier nach Stockl eine ,,Metony-
mische Konzeptassoziation* feststellen. Dabei werden abstraktere Phdinomene, welche
nicht direkt visualisierbar sind — in diesem Fall die Hilfe und der Hunger — durch den
Einsatz von metonymischen Beziigen zwischen sprachlichem und visuellem Text darge-
stellt. Im vorliegenden Plakat steht der Bildinhalt, also der Becher, die Fliissigkeit auf den
Lippen des Kindes und der Blick auf eine, sich nicht im Bildausschnitt befindende Person
sowie das lachende Kind im Hintergrund fiir den gestillten Hunger sowie die erhaltene
Hilfe. Das Bild visualisiert folglich das Hauptthema des Textes. Im Grund genommen
kann hierbei von einer Parallelisierung von Sprache und Bild gesprochen werden, wobei
zusétzlich der kognitive Zwischenschritt, die metonymischen Beziehungen zu erkennen,

vonseiten der RezipientInnen erfolgen muss (vgl. Stockl 2004: 256 £.).

Zusammenspiel textinterner Faktoren

Vor dem Hintergrund der formalen und inhaltlichen Analyse konnten, &hnlich wie bei der
bereits untersuchten Plakatkampagne von CARE, fiir das Plakat Hilfe > Hunger folgende
zwel Texthandlungen festgestellt werden: (1) ,zum Spenden bewegen wollen® (2) ,Orga-
nisation bekannt machen‘. Die Texthandlung (1) wird dabei durch die Teilhandlungen
,Emotionen ansprechen‘, ,Rezipientlnnen direkt ansprechen‘, ,Werte implizit anspre-
chen‘, sowie ,Argumente anfiihren‘ verwirklicht. Bei der Texthandlung (2) lieBen sich
folgende Teilhandlungen ausmachen: ,Organisationsnamen nennen‘, und ,Webseite an-

fihren‘.

Das Ansprechen der Emotionen der RezipientInnen wird hier wiederum vor allem durch
gezielte Bildverwendung realisiert, wobei auf den ersten Blick insbesondere das Klein-
kind und das verwendete Kindchenschema (grofle Augen, rundes Gesicht) sowie der Be-
cher — als Symbol des Hilfe-Suchen bzw. Erbittens — ins Auge des / der BetrachterIn fallt.
Allerdings lassen auch die Begriffe Hunger und Hilfe nicht kalt, da man als Mensch mit
diesen Bediirfnissen ebenso tagtéglich zu tun hat, 16sen diese im Zusammenhang mit dem
Bild einen Mitleidsreflex aus — dies v. a. aufgrund der Tatsache, dass an Hunger leiden

in unserer westlichen Gesellschaft durch unser ausgepréigtes Sozialsystem mittlerweile
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eine Seltenheit darstellt. Hunger definiert in seiner Grundbedeutung als ein ‘[unangeneh-
mes] Gefiihl in der Magengegend’ bzw. als ‘Mangel an Nahrungsmitteln’®’ ist folglich
etwas, was in unserer ,,Gesellschaft des Uberflusses* in dieser Form gar nicht mehr exis-
tiert, wodurch es neben dem Mitleid auch bis zu einem gewissen Grad zum Erregen eines
Schuldgefiihls kommt. Durch das Pronomen Du im Logo bzw. in Kombination mit der
Konjunktion und (Caritas & Du) sowie die Aufforderung zum Spenden im Infinitiv wer-
den die Rezipientlnnen direkt angesprochen, wobei mittels des Logos bis zu einem ge-
wissen Grad bereits ein Naheverhiltnis zwischen RezipientIn und Hilfsorganisation sug-
geriert wird. Werte werden insbesondere durch das Schliisselwort Hilfe angesprochen,
indem hier an den Wert Solidaritdiit der RezipientInnen appelliert wird. Auch die Phrase
Wir > Ich hat einen stark kollektiven Charakter, wodurch das Gemeinsame und der Zu-
sammenhalt hochgehalten werden. Neben der visuellen und sprachlichen Darstellung des
Problems, ndmlich an Hunger leidende Menschen (hier Kinder), welche die Wichtigkeit
des Spendens bereits deutlich machen, wird im Plakat iiberdies ein Faktenargument an-
gefiihrt, ndmlich Jeder 10. Mensch weltweit hungert. Durch das Anfiihren dieser unstrit-
tigen Aussage, wird der Rezipient zusitzlich von der Dringlichkeit des Anliegens iiber-
zeugt sowie die Glaubwiirdigkeit in diese Spendenaktion gestirkt. Um die Organisation
bekannt zu machen und dieses Werbeformat als ,,Caritas-Plakat* zu identifizieren, wurde
in der linken oberen Ecke das Logo abgebildet sowie im Zusatztext im Zuge des Spen-

denaufrufes die Adresse der Webseite angegeben.

Nach Stockls persuasiven Teilfunktionen kann man auch hier vor allem das Bild sowie
die Schlagzeile als jene Elemente identifizieren, welche die Aufmerksamkeit und das In-
teresse der Rezipientlnnen erlangen. Dabei muss speziell das ,,Grofer-als-Zeichen* > er-
wihnt werden, welches zusitzlich die Neugierde des / der Leserln weckt. Die Vermi-
schung von sprachlichen Elementen mit diesem Zeichen > hat folglich eine stark auffal-
lende Wirkung. Ebenso wird durch die die Farbgebung — insbesondere mit der Signal-
farbe rot — zusitzlich Aufmerksamkeit generiert. Die Glaubwiirdigkeit der Werbebot-
schaft tibermittelnd und somit der Akzeptanzfunktion zugehdrig kann wiederum das Bild
als ,,Abbild der Realitit* gedeutet werden aber vor allem auch das Faktenargument muss
diesbeziiglich angefiihrt werden. Uberdies ist auch das Logo der Organisation bei dieser
Funktion zu nennen, da die Caritas in Osterreich auf eine lange Tradition zuriickblickt

und somit auch der Organisationsname Glaubwiirdigkeit generiert. Zu der Behaltens- und

37 Duden online. Dudenverlag (Hg.): Begriff: Hunger. Berlin: Bibliographisches Institut GmbH, online
unter: https://www.duden.de/rechtschreibung/Hunger [Zugriff: 12.3.2020].
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Retentionsfunktion kann man vor allem die Wiederholungsfiguren, die Alliterationen,
zdhlen, zum anderen sorgt die Aufmachung der Schlagzeile mit dem GroBer-als-Zeichen,
welches bei Wir > Ich wiederholt wird, dafiir, dass die Werbebotschaft einpridgsam ist.
Durch das lachende Kind im Hintergrund wird auch die vorstellungsaktivierende Funk-
tion Stockls umgesetzt, indem die positiven Aspekte, welche mit der Ausfiihrung des an-

gestrebten (persuasiven) Verhaltens verbunden sind, hervorgestrichen werden.

2. Ebene der Akteure

Zu den Interaktionsrollen konnen in diesem Fall die ProduzentInnen der Kampagne, die
Mitglieder der Hilfsorganisation Caritas, sowie die Rezipientlnnen, die zu erreichende
Zielgruppe, gezdhlt werden. Die Caritas, eine aus der romisch-katholischen Kirche ent-
sprungene Hilfsorganisation, blickt in Osterreich, wie im Theorieteil bereits ausfiihrlich
behandelt, auf eine lange Tradition zuriick. Wenngleich Religion in Osterreich, wie im
Zuge des Kapitels zum Wertewandel festgestellt wurde, zunehmend an Bedeutung ver-
liert, ist, so Aichholzer / Friesl / Rohs (2019: 269), ,,die Prisenz des Christlichen in Os-
terreich bemerkenswert hoch®. Aufgrund des weiterhin hohen Stellenwerts der katholi-
schen Kirche in Osterreich sowie der lagen Tradition der Caritas Menschen in Notlagen
zu helfen, verfiigt dieselbe iiber bedeutenden Einfluss und eine dominante Position im
einschlidgigen Diskurs. Da die Caritas durch die Bereitstellung vielféltiger Dienstleistun-
gen beispielsweise im Bereich der Pflege oder der Sozialberatung wesentlich zur Erfiil-
lung offentlicher Aufgaben beitragt, nimmt diese folglich eine bedeutende Funktion in
der osterreichischen Gesellschaft ein und man rdumt dieser ein erhohtes Mal3 an Mitspra-
che ein. Nicht zuletzt meldet sich der Caritas-Priasident, Michael Landau, auch immer
wieder politisch zu Wort und kommentiert (zum Teil kritisch) aktuelle und geplante MaB-
nahmen der Regierung sowohl im Bereich der Innen- aber auch der Auflenpolitik. Inso-
fern kann die Caritas als ein bedeutender Player im Nonprofit-Sektor bezeichnet werden,
welcher sich zu verschiedenen gesellschaftsrelevanten Themen und in unterschiedlicher
Form zu Wort melden kann. Die Rezipientlnnen haben wiederum die Moglichkeit durch
private Spendenaktionen im Internet, in Blogs, Leserbriefen etc. ihrer Stimme Gehor zu
verschaffen. Uberdies verfiigt die Caritas in jeder Pfarre iiber eine eigene Pfarrcaritas,
wodurch eine Gelegenheit der Partizipation in der unmittelbaren Region geschaffen wird,
welche wiederum dazu beitrdgt, dass Menschen am Diskurs teilnehmen und ihre Stimme

horbar machen konnen.
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Wie bereits im Zuge der Plakatanalyse bei CARE festgestellt und ausfiihrlich dargelegt
wurde, richtet sich eine Plakatkampagne grundsitzlich an die allgemeine Offentlichkeit,
wobei die Funktion bzw. das Ziel der Werbemallnahme, je nachdem auf welcher Stufe
der Spenderpyramide sich der / die Rezipientln befindet, differiert. Dass die Caritas auf-
grund ihres katholischen Hintergrundes nur Menschen, welche romisch-katholischen
bzw. christlichen Glaubens sind, anspricht, soll hier nicht behauptet werden. Vielmehr ist
anzunehmen, dass die Caritas aufgrund ihrer langen Tradition und aktiven Tétigkeit in
vielfdltigen Bereichen als soziale Hilfsorganisation bereits iiber eine etablierte Glaubwiir-
digkeit verfiigt. Diese Annahme wird iiberdies durch die jéhrlich abgefragten Beweg-
griinde, warum Menschen spenden, bestdtigt, wobei die Sympathie einer Organisation

sowie die Gewissheit dariiber, dass die Spende, ankommt im Spitzenfeld liegen.

Um auf das vorliegende Plakat zuriickzukommen, kann festgestellt werden, dass der ro-
misch-katholische Hintergrund der Organisation nicht offenkundig dargestellt wird, etwa
durch Symbole (Kreuz, Taube etc.) oder einschldgige Bilder (betende Menschen etc.).
Durch die spezielle Aufmachung des Logos sowie die Phrase Wir > Ich wird zusétzlich
an den Zusammenhalt und folglich an den Wert Solidaritdit appelliert, wobei dies in der
Spendenwerbung wohl allgegenwirtig ist und nichts mit dem religidsen Hintergrund der
Organisation zu tun hat. Die Vermischung von sprachlichen Elementen mit dem Zeichen
> hat eine starke, auffallende Wirkung und kann sicherlich als Zeichen unserer Zeit ge-
wertet werden. Da sich unsere Kommunikation — insbesondere in den letzten Jahren —
stark verdandert hat, wobei verkiirzte Schreibweisen von Wortern oder das verstirkte Ver-
wenden von Smileys oder anderen nonverbalen Zeichen innerhalb eines Textes ldngst
keine Seltenheit mehr darstellen, war es blof3 eine Frage der Zeit, bis sich diese Schreib-
weise auch in anderen Kommunikationsformen, so in der Werbung, durchsetzt und hier
vermehrt in Erscheinung tritt. Da die Bedeutung des ,,GroBer-als-Zeichens* konventio-
nell festgelegt ist und somit von der liberwiegenden Mehrheit der Bevdlkerung verstan-
den wird, hat dieses nicht die Funktion, irgendjemanden speziell anzusprechen oder aus-
zuschlieflen, wie es etwa bei der Jugendsprache der Fall sein konnte, indem bestimmte
Abkiirzungen oder Smileys eingesetzt werden, welche nur von dieser Personengruppe
verstanden werden. Als gewissermallen ausgeschlossen bzw. {iber keine Diskursposition
verfiigend konnen wiederum all jene Personen gezdhlt werden, welche nicht iiber die n6-
tigen Mittel zum Spenden verfiigen ebenso wie Menschen, welche das Plakat durch feh-
lende Sprachkenntnisse oder andere Einschrinkungen nicht vollstindig entschliisseln

konnen.
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3.3.2.2 Webseite

1. Intratextuelle Ebene

Formale Analyse

Wie zuvor bei CARE soll auch bei der Caritas zuerst die Grundstruktur der gesamten
Webseite, insbesondere der Startseite, und im Anschluss speziell die Webseite der Kam-

pagne unter die Lupe genommen werden.

Auch auf der Startseite der Caritas erscheint ebenso auf den ersten Blick ein grofes Bild,
welches im stindigen Wechsel fiinf verschiedene Themen und dazu passende Fotogra-
phien présentiert. Das erste Thema ist dabei — aus aktuellem Anlass — die Fliichtlingshilfe
fiir Griechenland. Durch einen Klick auf die Schrift im Bild wird man direkt zum ange-
gebenen Sujet weitergeleitet. Innerhalb des Bildes befinden sich iiberdies die Symbole
der bekannten Internetdienste Facebook, Twitter, YouTube und Instagram, welche wie-
derum zu den jeweiligen Internetauftritten der Caritas fithren. Oberhalb des Bildes befin-
det sich rechts das Caritas Logo, welches als Home-Button fungiert. Aufgrund der Tatsa-
che, dass es sich dabei um die Webseite der Caritas Osterreich handelt, die Caritas aller-
dings in neun eigenstindige Organisationen unterteilt ist, ist direkt unterhalb des Logos
eine Leiste angebracht, welche einen Wechsel auf die Webseite des jeweiligen Bundes-
landes ermoglicht. Dariiber hinaus besteht die Moglichkeit, die Webseite auf Englisch
umzustellen, was durch die Buchstaben DE | EN gekennzeichnet wird. Allerdings enthilt
die englische Fassung lediglich die wichtigsten Informationen zur Organisation und kann
nur als sehr verkiirzte Version — sowohl hinsichtlich der Bilder, Navigationselemente so-
wie der Beitriige — bezeichnet werden. Uberdies gibt es weitere Bedienungshilfen, welche
sich ebenfalls oben rechts befinden, etwa das Einstellen einer groeren Schriftgrofle, ei-
nes anderen Farbkontrastes, einer vereinfachten Leseversion sowie von Beitrdgen in Ge-
bardensprache. Letztere sind allerdings noch nicht vorhanden. Bei einem Klick auf das
entsprechende Symbol 6ffnet sich eine leere Seite mit dem Hinweis, dass diese Betrdge
in Kiirze verfiigbar sein werden. Weiters befinden sich auf dem oberen Rand der Webseite
zwel libereinanderliegende Navigationsleisten mit jeweils vier Rubriken. Wihrend die
obere Navigationsleiste bei Kontakt eine Reihe von Unterpunkten, welche thematisch zur
angefiihrten Hauptrubrik passen, anzeigt, verfiigt die darunter liegende Leiste tiber kei-
nerlei Unterpunkte, sondern erdffnet den Inhalt erst bei einem Klick auf die jeweilige

Rubrik. Neben der Navigationsleiste befindet sich ein griin hinterlegter Jetzt spenden-
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Knopf. Die griine Farbe ist dabei ein Alleinstellungsmerkmal, da der Rest der Webseite
in den Farben Rot, Schwarz und Weil} gestaltet ist.

Direkt unterhalb des groflen wechselnden Bildes auf der Startseite, werden weitere drei
aktuelle Beitrdge inklusive Bild und Verlinkung vorgestellt. Im Anschluss wird die Cari-
tas Osterreich in Zahlen abgebildet. Folgt man der Webseite weiter, werden wiederum
Bilder, welche Verlinkungen aufweisen, angefiihrt, welche jedoch zum Teil die Rubriken
der Navigationsleiste abbilden. So wird ein Bild des Caritas-Prasidenten mit Kindern af-
rikanischer Herkunft angezeigt, welches wiederum zur bereits oben angegebenen Rubrik
Uber uns fiihrt. Die GroBe dieser Beitriige differiert. Insgesamt sind somit auf der Start-
seite der Caritas 22 verlinkte Beitrdge und 15 Bilder vorhanden (inklusive Bildwechsel,
Symbole ausgenommen). Am unteren Ende der Seite befinden sich die Adresse der Cari-
tas Osterreich, weitere Links, die Spendenkontos der Caritas sowie darunter der Ausruf

Vielen Dank fiir Ihre Spende!

Die Gestaltung der Webseite setzt verstirkt auf Bilder und ist folglich sehr visuell ge-
pragt. Text, welcher nicht innerhalb eines Bildes, sondern auf weilem Hintergrund ge-
schrieben ist, ist auf der Startseite rar. Farblich wird auf der gesamten Webseite einheit-
lich vorgegangen, wobei man sich, wie bereits erwdhnt, auf die Farben rot, weill und

schwarz konzentriert.

Die Webseite der Kampagne ,,Spenden gegen den Hunger* ist iiber die Startseite unter
der Rubrik Aktuelles, Unterpunkt Kampagne zu finden, wodurch man in drei Schritten
zur gewiinschten Information gelangt. Prinzipiell werden noch andere Kampagnen unter
dieser Rubrik angefiihrt, welche jeweils mit Bild und Text versehen sind und kurz pra-

sentiert werden, wobei alle unter dem Vorzeichen Wir > Ich stehen.

Die Gestaltung dieser Webseite unterscheidet sich in einigen Punkten von jener der Start-
seite. Gleich bleibt ein groBes Bild zu Beginn, welches dasselbe Motiv zeigt, wie das
bereits analysierte Plakat, wobei nun aufgrund des Querformates lediglich das Kleinkind
zu sehen ist. Allerdings ist auf dieser Kampagnenwebseite deutlich mehr Text vorhanden,
welcher zumeist nicht innerhalb von Bildern, sondern allein, auf weilem Hintergrund,
gedruckt wurde. Neben dem groB3en Textblock in der Mitte ist links daneben eine zusitz-
liche Spalte angebracht, welche weitere Projekte und Spendenmdglichkeiten gegen den
Hunger vorstellt sowie weitere Informationen zum Thema Hunger bereitstellt. Farblich
bleibt man der Linie der Startseite durchaus treu, wenngleich durch die vielen Mdglich-

keiten bzw. Aufforderungen / Aufrufe zum Spenden ersichtlich wird, dass diese immer
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durch eine griine Farbe gekennzeichnet werden. Neben den Navigationsleisten, welche
den / die RezipientIn weiterhin am oberen Rand der Webseite begleiten, verfiigt die Web-
seite zusdtzlich liber eine Breadcrumb-Navigation, welche den Weg von der Starseite zur

aktuellen Kampagne visualisiert.

Die Webseite verfiigt iiber die Uberschrift Fiir eine Zukunft ohne Hunger, welche im
Vergleich zu den restlichen sprachlichen Elementen der Webseite aufgrund der Grof3e
hervorgehoben wird. Des Weiteren werden die einzelnen Absitze durch Unteriiberschrif-
ten gekennzeichnet. Im ersten Absatz mit der (Unter-)Uberschrift Gemeinsam leisten wir
Hilfe zur Selbsthilfe werden das vorherrschende Problem, die Ursache fiir das Starten der
Kampagne und das Ziel der Kampagne zuerst in Form von drei Aufzédhlungspunkten
(Bullet-Points) zusammengefasst und anschlieend in einem FlieBtext ndher ausgefiihrt.
Unterbrochen durch zwei Videos, welche die Webseite enthilt, wird in einem weiteren
Absatz die Ursache von Hunger besprochen und wie die Caritas dagegen vorgeht. An-
schlieBend werden die Einsatzorte, einzelne Lénder, aufgezihlt, in welchen durch die Un-
terstlitzung mit Spenden geholfen werden konnte. Anschlieend wird der Einsatz der
Spenden dargelegt, wobei zwei Ebenen (Nothilfe / langfristige Hilfe) angefiihrt werden.
Jede Ebene wird wiederum mit einem Bild und Zusatztext begleitet. Am Ende des FlieB3-
textes steht der Ausruf Hunger ist kein Naturgesetz, gemeinsam konnen wir den Hunger
beenden! Insgesamt wird man als Rezipientln beim Lesen dieser Kampagne drei Mal di-
rekt zum Spenden aufgefordert, wobei bereits Betrdge vorgeschlagen werden. Am Ende
der Webseite, so sei hier angemerkt, werden die hochsten Betrige (bis zu 100 €) genannt,

wobei auch ein freier Betrag zu wihlen ist.

Da auch hier eine detaillierte Analyse aller sprachlichen Mittel als eine unbewiltigbare
Aufgabe erscheint, werden diese vor allem auf Schliisselworter sowie werbesprachliche

Besonderheiten hin analysiert.

Grundsatzlich fallt auf, dass einzelne Worter immer wieder wiederholt werden und dabei
zum Teil in unterschiedlicher Realisierung vorkommen. Insbesondere das Wort Hunger
tritt dabei als Hunger, hungernd, hungrig, hungern in Erscheinung. Beim Wort Hilfe zeigt
sich ein dhnliches Bild, wobei dieses u. a. auch oft als Element in Komposita verwendet
wird, beispielsweise in Nothilfe, Soforthilfe oder Erndhrungshilfe. Auch die Worter Man-
gel- sowie Untererndhrung, Kinder und das Adjektiv gemeinsam werden besonders héu-
fig verwendet. Der Text enthélt eine Reihe an Appellfiguren Jetzt gemeinsam helfen! Wir

miissen die Ursachen von Hunger bekdmpfen!. Ebenso werden die Rezipientlnnen auch
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direkt angesprochen: mit Ihrer Unterstiitzung, So wirkt Ihre Spende. Es wird diesen auch
gedankt: Dank Ihrer Hilfe. Zu Beginn ldsst sich liberdies eine Alliteration bei Jeder, Jedes

ausmachen.

Die Kampagnen-Webseite verfligt iiber eine Vielzahl an Bildern, insgesamt elf, wobei
nun eines davon exemplarisch analysiert wird. Beim dargestellten Bild handelt es sich um
eine Fotographie, wobei die abgebildete Person frontal aufgenommen wurde in Form ei-
ner Nahaufnahme. Dabei handelt es sich um eine Frau vermeintlich afrikanischer Her-

kunft auf einem Feld, wel- : WYy =7

che Gemiise in der Hand
hilt und ein Baby auf dem
Riicken trdgt. Thre Hal-
tung ist etwas gebiickt,
was darauf hindeutet, dass
sie gerade dabei ist, Ge-
miise in ein ebenso sicht-
bares Plastiksackerl zu
geben. Die Frau befindet
sich dabei inmitten eines
gut gedeihenden Gemiise-

feldes. Sie wird auf Au-

Abb. 13: Kleinbduerin auf Gemiisefeld

genhohe abgebildet und blickt dabei, mit einem frohlichen Ausdruck im Gesicht, direkt
in die Kamera. Im Hintergrund befindet sich ein Kind, welches einen Korb mit Gemiise
trdgt und sich in Richtung Kamera bewegt. Neben ihm befinden sich zwei metallene
Gielkannen. Weiter hinten werden drei weitere Personen abgebildet, welche sich ebenso
auf dem Feld befinden. Vermutlich handelt es sich dabei, riickgeschlossen aufgrund der
Kleidung und der GroBe der Personen, um eine Frau und zwei Ménner. Wihrend sich die
Frau wiederum biickt, stehen die Ménner aufrecht. Allerdings ist der Hintergrund ver-
schwommen, weshalb der Fokus vor allem auf der Frau im Vordergrund liegt. Diese tragt
ein orangefarbenes Kopftuch, ein weilles T-Shirt und einen weiB3-blauen Rock. Die Frau
befindet sich positionell auf dem Bild nicht ganz mittig, sondern leicht rechts. Abschlie-

Bend sei noch das einfallende Licht der Sonne erwahnt, welches auf das Feld strahlt.
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Inhaltliche Analyse

Wie bereits bei der vorangehenden Plakatanalyse bilden die Worter Hunger und Hilfe das
Zentrum des Textes, wobei ein weiteres zusétzlich als Schliisselwort identifiziert werden
konnte, ndmlich Zukunft. Diese drei Begriffe Hunger, Zukunft und Hilfe bilden das
Textthema ab und sind folglich als Schliisselworter anzusehen, wobei diese gleichzeitig
auch als Oberbegriffe von semantischen Wortfeldern in Zuge dieses Textes ausfindig ge-
macht werden konnten. Sie fungieren dabei als Lexeme, welche durch dhnliche semanti-
sche Inhalte ein Netz an Beziehungen mit anderen Wortern bilden. Zum Begriff Hunger
lassen sich u. a. Unter- und Mangelerndhrung, Zusatzerndhrung sowie die vielen ange-
fiihrten Folgen des Hungers zuordnen. Der Begriff Hilfe umfasst die weiteste Bandbreite,
wobei einerseits Worter wie Soforthilfe, Erndhrungshilfe, aber auch die vielen MaB3nah-
men, welche von der Caritas getroffen werden, um gegen den Hunger und dessen Folgen
vorzugehen in diese Kategorie fallen. Auch der Hilfe zuordbar sind dabei all jene Worter,
welche zum Oberbegriff Zusammenhalt gezihlt werden konnen. An Zusammenhalt bzw.
Solidaritdt wird im Text insbesondere durch die hdufige Verwendung des Personalprono-
mens wir sowie des Adjektivs gemeinsam appelliert. Wie bereits im Zuge der Plakatkam-
pagne oben angesprochen, welche ebenso mit diesem kollektiven Wir operiert, stellt sich
dabei wiederum die Frage, wer im Text mit diesem Wir konkret gemeint ist. Wahrend bei
dem Satz Hunger ist kein Naturgesetz, gemeinsam kénnen wir den Hunger beenden! das
Wir sich nicht an eine klar umrissene Gruppe richtet, sondern neben den Sprechenden,
also der Organisation Caritas, auch die Rezipientlnnen sowie prinzipiell alle Menschen
iiberhaupt umfassen konnte, hier somit von einem inklusiven, ja sogar einem extensiven
Wir zu sprechen ist, muss bei So konnen wir dank Ihrer Unterstiitzung konkret helfen das
Wir lediglich auf die Organisation Caritas bezogen werden, wobei dabei von einem ex-
klusiven Wir gesprochen werden kann. Hier kann also ein Wechsel der Perspektivierung
von wir beobachtet werden. Wie oben bereits erwédhnt hat dieses kollektive Wir das Po-
tential, diskriminierend zu wirken, indem man eine Einteilung in ,,Wir* und ,,die anderen*
vornimmt. Insbesondere beim Spenden bzw. der Spendenwerbung soll und darf nicht der
Eindruck entstehen, dass das Wir ,,die Weillen“ beschreibt, welche ,,den anderen®, ,,den

Farbigen®, helfen miissen, und somit eine Uberlegenheit suggeriert.

Der Begriff Zukunft vereint dabei Worter, welche im Text an eine zukunftsorientierte
Vorgangsweise anspielen, so etwa durch die Adjektive nachhaltig oder langfristig. Diese
sind durchwegs positiv konnotiert und gelten im allgemeinen Diskurs als ,,gut®. Auch das

Anfiihren der Entwicklungsziele der Vereinten Nationen, ndmlich z. B. jenes, den Hunger
121



bis 2030 zu beseitigen, kann eindeutig der Kategorie Zukunft zugeordnet werden, wobei

diese durch das Anfiihren des Jahres 2030 sogar explizit genannt wird.

Jene Personen, welche im Zuge des Textes angesprochen werden und von Hunger betrof-
fen sind, werden einerseits in Form von grof8en Zahlen zusammengefasst, z. B. 8§21 Mil-
lionen Menschen, aber auch als Miitter, Viiter, Kinder und Familien adressiert. Im Zuge
der Beschreibung der einzelnen Lander wird bei der Sparte zum Siidsudan von Fliicht-
lingsfamilien gesprochen, wobei in Bezug auf Athiopien, einem Land in dem Menschen
ebenso auf der Flucht sind, diese als Menschen, die fliehen miissen, bezeichnet werden.
Wie auch bei der Webseite von CARE, bei deren Analyse bereits auf den Begriff Fliicht-
ling eingegangen wurde, gewinnt man auch hier den Eindruck, dass dieser Begriff auf-
grund der aktuellen politischen und gesellschaftlichen Aufgeladenheit desselben eher ver-
mieden wird. Erwidhnt sei an dieser Stelle, dass hier ausdriicklich auch Vdter benannt
werden, wenngleich diese auf den Bildern — im Unterschied zu den Kindern und Miittern

— nicht abgebildet werden.

In Ansétzen lésst sich auf dieser Webseite iiberdies eine Kriegs-Metaphorik feststellen,
wobei der Hunger auf der einen Seite und die Caritas auf der anderen Seite in Form einer
kriegerischen Auseinandersetzung inszeniert werden. Sprachlich umgesetzt wird dies im
Text durch unterschiedliche Realisierungen von Kampf, etwa der Kampf gegen den Hun-
ger, die Bekimpfung des Hungers, Jeden Tag kimpfen Millionen Miitter und Viiter |[...],
Wir miissen die Ursachen von Hunger bekdampfen!, wobei die Menschen vor dem Hunger
bewahrt werden miissen. Das Ziel ist dabei — wie auch im Krieg — das Siegen, wobei hier
die Phrase Unser Ziel: [ ...] den Hunger zu besiegen! in diese Kategorie fallt. Das Konzept
der Kriegs-Metaphorik, bei dem sich zwei kontrére Parteien unversdhnlich gegeniiberste-
hen, wird oftmals in 6ffentlich-politischen Kontexten verwendet, um die vorhandenen
unterschiedlichen Interessen und divergierende Positionen zu bestimmten Sachverhalten
zu konzeptualisieren (vgl. Spie8 2011: 453). Hier wird durch die verwendete Kriegs-Me-
taphorik (welche jedoch nur in Ansétzen vorhanden ist) bereits eine gewisse Wertung der
Dinge vorgenommen. Da man von zwei gegeniiberstehenden Parteien spricht, kommt es
automatisch zu einer Produktion von Gegensitzen. Hunger wird dabei zum Feind ge-
macht, der bekdmpft werden muss, wodurch die Caritas automatisch zum Sinnbild des
Helfens wird. Das Vorgehen der Caritas wird hierbei durch den Einsatz der Kriegs-Me-
taphorik nicht nur legitimiert bzw. gerechtfertigt, sondern dariiber hinaus auch als ,,gut*

bewertet.
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Der Text folgt argumentativ erneut einem Kausalschema. Zu Beginn wird das Problem
geschildert und durch Faktenargumente untermauert. AnschlieBend werden Folgen des
Hungers und MaBnahmen geschildert. Im Zuge dessen wird zusitzlich ein Beispiel ange-
fiihrt. Anhand der Darstellung einer Schwester Scolastique, einer unermiidlichen Helfe-
rin, welcher im Rahmen der Webseite auch ein Video gewidmet ist, werden die Leistun-
gen der NPO an einem konkreten Fall geschildert und in Form einer Geschichte (im Vi-
deo) den Menschen nihergebracht. Folglich wird hier die Technik des Storytellings ein-
gesetzt, eine fiir das Fundraising typische Form der Informationsvermittlung (vgl. Ursel-
mann 2018: 292 f.). Durch das Anfiihren der Einsatzorte und die Auswirkungen der Spen-
den vor Ort wird deren Wichtigkeit tiberdies klargestellt und den / der Rezipientln werden
die regional unterschiedlichen Probleme und deren Ursachen sowie die unterschiedlichen
MaBnahmen vor Augen gefiihrt. AbschlieBend wird fiir die Rezipientlnnen nochmals die
Wirkung der Spende in zwei einfachen Schritten erldutert, wobei auch die visuellen Ele-

mente zur Uberzeugung ihren Beitrag leisten.

Bei dem oben formal beschriebenen und fiir diese Webseite exemplarisch ausgewdéhlten
Bild, einem von insgesamt elf Bildern dieser Webseite, handelt es sich um eine Fotogra-
phie, welche wiederum als ,,Abbild der Realitit* besondere Glaubwiirdigkeit ausstrahlt.
Durch die Abbildung in Form einer Nahaufnahme riicken die Einzelperson und deren
Handlung, das Arbeiten auf dem Gemiisefeld, in den Fokus der Aufmerksamkeit. Die
Frontalaufnahme hat wiederum die Wirkung, die BetrachterInnen in die Situation hinein-
zuversetzen und Emotionen zu erzeugen. Ebenso hat der direkte Blick in die Kamera ei-
nen stark auffordernden Charakter. Allerdings wird hier nicht versucht, Mitleid bei den
RezipientInnen hervorzurufen, sondern aufgrund des frohlichen Ausdruckes im Gesicht
der abgebildeten Frau versucht, positive Stimmung zu erzeugen, mit der Message ,,Schau,
es geht mir gut.”. Aufgrund der Tatsache, dass auf dem Bild nicht nur eine Frau abgebildet
ist, sondern diese zusétzlich ein Baby auf dem Riicken trigt sowie ein Junge im Hinter-
grund zu sehen ist, der einen Korb trigt, liegt die Schlussfolgerung nahe, dass es sich
dabei um eine Familie handelt, wodurch die Message des Lichelns ausgeweitet werden
muss ,,Schau, es geht uns gut.*. Folglich kann angenommen werden, dass es den Personen
im Hintergrund &hnlich gut ergeht. Wenngleich die Frau im Vordergrund sowohl durch
Perspektive, Groe und Schérfe (Hintergrund ist verschwommen) hervorgehoben wird
und sich definitiv im Fokus befindet, tritt durch deren nicht ganz mittige Positionierung
auch das Feld im Hintergrund, die Giekannen und der Junge, insbesondere aber das,

durch die Sonne beleuchtete, Gemiise auffadllig in Erscheinung. Farblich hebt sich die
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Frau dabei durch ihre Kleidung (weil3, blau, orange) vom iiberwiegend griinen Hinter-
grund ab, wodurch sie gut zu erkennen ist. Das Kopftuch, welches die Frau trigt, kann
ein Zeichen dafiir sein, dass diese muslimischen Glaubens ist, wobei in diesem Zusam-
menhang nicht festzustellen ist, ob das Kopftuch lediglich als Sonnenschutz verwendet
wird. In Kombination mit dem Text kann hier nach Stockls Typologisierung semanti-
scher Text-Bild-Beziige von einer Parallelisierung von Bild und Sprache gesprochen wer-
den (vgl. Stockl 2004: 254-256). Da unterhalb des Bildes von Kleinbduerinnen und -
bauern berichtet wird, welche Saatgut erhalten und in Anbaumethoden geschult werden,
um so langfristig fiir eine Zukunft ohne Hunger zu sorgen, ist der Text auch ohne die
bildliche Darstellung verstindlich. Die Sprache bleibt hierbei dominant und beschreibt
die auf dem Bild dargestellte Situation genauer, wihrend das Bild im Gesamttext weniger
inhaltliche Funktionen iibernimmt, sondern Aufmerksamkeit erzeugen sowie die Emoti-

onen der Menschen, im positiven Sinne, ansprechen soll.

Zusammenspiel textinterner Faktoren

Im Anbetracht der vorangehenden Analysestufen konnten folgende Texthandlungen in
Bezug auf die Webseite ermittelt werden: (1) ,iiber Kampagne / Arbeit informieren® (2)
,zum Spenden bewegen wollen‘. Wiederum kann das Informieren iiber die Arbeit als
Grundfunktion der gesamten Webseite angesehen werden. Da die Caritas in so vielen
unterschiedlichen Bereichen titig ist, ist eine umfassende Information iiber dieselben je-
doch beinahe unmoglich. Dieser Umstand kann als Grund dafiir angesehen werden, dass
die Webseite liber zwei Navigationsleisten verfiigt, welche zum Teil wiederum eine Viel-
zahl an Unterpunkten beinhalten. Durch die Fiille an Informationen in Kombination mit
der Fiille an Bildern, welche die Organisation auf ihrer Webseite zeigt, wirkt diese fiir
den / die Benutzerln allerdings etwas iiberfiillt, wodurch schnell eine Uberforderung ein-

treten kann.

Hinsichtlich der Kampagnen-Webseite wird die oben angefiihrte Texthandlung (1) durch
die Teilhandlungen ,Kampagnennamen explizit nennen‘, ,Entstehungsgriinde anfiihren®,
,Kampagnenziel explizit nennen‘, ,Projektarbeit beschreiben‘, ,Auswirkungen anfiihren*
realisiert. Texthandlung (2) wird durch die Teilhandlungen ,Emotionen ansprechen‘, ,Re-
zipientInnen direkt ansprechen®, ,Argumente anfiihren‘, ,Werte implizit ansprechen‘, so-

wie ,Autoritit zitieren‘ umgesetzt.
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Die Texthandlung (1) und die dazugehdrigen Teilhandlungen werden dabei insbesondere
iber die sprachlichen Elemente kommuniziert, wobei die Schliisselworter Hunger, Hilfe
und Zukunft von zentraler Bedeutung sind. Diese haben aber nicht nur eine semantisch-
informierende Funktion, sondern auch eine emotionale Funktion. Wie bereits im Zuge
der Plakatanalyse besprochen, welche mit der Webseite natiirlich im Zusammenhang
steht, da die Plakate derselben Kampagne angehdren, 16st v. a. der Begriff Hunger, in
einer Gesellschaft des Uberflusses, Mitleidsreflexe aus. Wihrend beim Plakat vor allem
die visuelle Ebene im Kombination mit dem Begriff Hunger diese Reaktion ausloste, sind
es auf der Webseite iiberwiegend zusétzliche sprachliche Elemente, die dazu fiihren, bei-
spielsweise hinsichtlich der schwerwiegenden Folgen von Mangelernéhrung. Die visuel-
len Elemente werden zwar dennoch fiir das Ansprechen von Emotionen eingesetzt, aller-
dings wird durch das Abbilden von ,.gliicklichen* Personen — was nicht nur auf das ana-
lysierte Bild, sondern auch auf die iibrigen auf der Webseite befindlichen Bilder zutrifft
— auf das Hervorrufen positiver Emotionen abgezielt. Dabei wird in Kombination mit den
sprachlichen Elementen insbesondere die Hilfe und Zukunftsorientierung dargestellt,
wodurch die Bilder eine fiir den Gesamttext ergidnzende Funktion einnehmen. Durch die
Personalpronomen wir, Thre sowie das Adjektiv gemeinsam werden die RezipientInnen
direkt angesprochen. Ebenso werden die Rezipientlnnen im Zuge dieser Webseite insge-
samt drei Mal durch einen Aufruf im Infinitiv Jetzt spenden! zum Spenden aufgefordert.
Durch die vielen angefiihrten Argumente, insbesondere die Faktenargumente zu Beginn
—Jeder 10. Mensch weltweit hungert. Jedes 3. Kind in Afrika ist chronisch untererndhrt
— wird die Dringlichkeit und die Glaubwiirdigkeit der Kampagne dargestellt, wodurch
diese persuasive Wirkung besitzen. Hierbei sei wiederum auf das Abgrenzungsproblem
zwischen ,Informieren® und ,zum Spenden bewegen wollen‘ hingewiesen, da die Be-
schreibung der Arbeit der Caritas und der gesetzten Maflnahmen gegen den Hunger na-
tiirlich als indirekte Spendenargumente angesehen werden kdonnen. Auch Janich merkt im
Zusammenhang mit der Abgrenzung von Text- und Teilhandlungen an, dass dies nicht
immer eindeutig moglich sei, da Textelemente, die der Information dienen zugleich auch
immer der Persuasion verschrieben sind (vgl. Janich 2013: 123). Auch das Anfiihren des
Beispiels der Schwester Scolastique kann als polyfunktional angesehen werden. Einer-
seits wird dabei die Arbeit der Caritas vor Ort beschrieben, also iiber deren Leistungen
informiert, andererseits wird sowohl durch sprachliche als auch visuelle Elemente, wobei

beim Video auch auditive Elemente zusdtzlich eine Rolle spielen, speziell auf das An-
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sprechen emotionaler Reize gesetzt. Neben den Emotionen werden auch Werte themati-
siert. Die Werte Solidaritdit und Verantwortung werden im Zuge der Webseite vor allem
implizit angesprochen, indem das nunmehr vielzitierte Personalpronomen wir und das
Adjektiv gemeinsam mehrfach verwendet werden. Die Adjektive nachhaltig und lang-
[fristig suggerieren ein ,,gutes* und verantwortungsvolles Umgehen mit Ressourcen, was
sich gleichermallen auf die Spende iibertragen ldsst — ein sinnvolles und verantwortungs-
volles Spenden in jeglicher Hinsicht. Uberdies wird als zusitzliche, den Spendenappell
unterstiitzende, Teilhandlung das Anfiihren von Autoritdten vorgenommen. Als solche
gilt dabei vor allem der Caritas-Président, welcher auch durch ein Video zum Spenden
animiert, als auch das Berufen auf die Vereinten Nationen und die mit der Kampagne

angestrebte Umsetzung des entsprechenden Entwicklungsziels (#SDG2 Zero Hunger).

Um Aufmerksamkeit zu erzeugen sowie das Interesse der RezipientInnen zu erlangen,
werden sowohl auf der Startseite als auch auf der Kampagnenseite Bilder sowie unter-
schiedliche SchriftgroBen und gezielte Farbgebung, hier durch ein Rot / Schwarz / Weif3
im Design, Griin fiir die Spendenaufforderungen, eingesetzt. Auch der rote Schriftzug
Hilfe > Hunger, welcher sich noch oberhalb des FlieBtextes befindet und ebenso das Pla-
kat ziert (und dabei insbesondere das GroBer-als-Zeichen >), hat stark auffallende und
aufmerksamkeitsfordernde Wirkung. Um die Webseite klar und verstdndlich zu gestalten,
verfiigt die Webseite iiber Navigationselemente, so etwa iiber eine Breadcrumb-Naviga-
tion oder Navigationsleisten und eine einheitliche Farbgebung. Ebenso tragen die drei
Bullet-Points zu Beginn des Textes, welche wichtige Fakten und das Ziel der Kampagne
aufzeigen, dazu bei, das Anliegen kurz und prégnant zu formulieren. Um die Glaubwiir-
digkeit der Rezipientlnnen in die Webseite und die Kampagne zu gewihrleisten, wurden
zum einen Fotographien und Videos als ,,Abbilder der Realitit* eingesetzt, zum anderen
auch Autoritéten, etwa der Caritas Prisident oder die UN-Entwicklungsziele, zitiert, wei-
ters wurde auf eine nachvollziehbare Argumentation gebaut. Dariliber hinaus tragt auch
das Anfiihren des Logos, insbesondere da die Caritas bereits seit Jahrzehnten in diesem
Bereich titig ist, zur Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz der Botschaft bei. Um diese zusitz-
lich einprdgsam und erinnerungswiirdig zu gestalten, ist abermals der Schriftzug Hilfe >
Hunger zu nennen, wodurch diese Kampagne im Zusammenhang mit anderen Kampag-
nen stehen, welche alle unter dem Vorzeichen Wir > Ich stehen, wodurch die Werbebot-

schaft einpridgsam ist. Mittels der vielen lachenden bzw. fréhlichen Gesichter, welche auf
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den Fotographien zu sehen sind, wird die vorstellungsaktivierende Funktion Stockls um-
gesetzt, welche die positiven Aspekte der Umsetzung des intendierten persuasiven Ver-

haltens — also des Spendens — in den Fokus riickt.

2. Ebene der Akteure

Den Interaktionsrollen zugehorig sind die Produzentin der Webseite, die Caritas Oster-
reich, sowie die Rezipientlnnen, die Zielgruppe. Die Caritas kann aufgrund ihrer Tradi-
tion, ihrer GroBe und Bedeutung im dsterreichischen Gesellschaftssystem als bedeutender
Player im Nonprofit-Sektor bezeichnet werden und verfiigt, wie oben bereits ausfiihrlich
dargelegt, iiber eine dominante Diskursposition. Neben den vielen verschiedenen Inter-
netauftritten der Hilfsorganisation auf Facebook, Twitter, YouTube und Instagram, wel-
che dazu beitragen, dass die Reichweite ihrer Botschaft zusétzlich erhoht wird, verfligt
die Caritas auch in jeder Pfarre liber eine eigene Pfarrcaritas, welche zusétzlich dazu bei-
tragen kann, dass ihre Botschaft bei den Menschen ankommt und gleichzeitig, dass Men-
schen am Diskurs teilnehmen konnen und somit auch ihrer Stimme verstirkt im Spenden-
und Solidaritétsdiskurs horbar machen kdnnen. Aufgrund der vielen Bereiche, in welchen
die Caritas tétig sind, ist eine Eingrenzung einer spezifischen Zielgruppe nicht moglich.
Grundsatzlich kann jedoch festgestellt werden, dass die Caritas im Zuge ihrer Webseite
versucht, diese moglichst vielen Menschen zugénglich zu machen. Dies lédsst sich daran
erkennen, dass Teile der Webseite in englischer Sprache zugénglich sind, dass Menschen
mit einer Sehschwiche die Mdoglichkeit bekommen, einen anderen Farbkontrast einzu-
stellen oder auch die Schriftgrofle zu verdndern. Ebenso ist es moglich, einzelne Absétze
zu markieren und durch eine entsprechende Funktion vorgelesen zu bekommen. Dariiber
hinaus sind Beitrdge in Gebérdensprache in Planung, wenngleich diese noch nicht ver-
fligbar sind. All die gerade genannten eingebauten Funktionen zeigen bereits die Bestre-
bung der Organisation, moglichst vielen Personen die auf der Webseite enthaltenen In-
formationen zugénglich zu machen und im Umkehrschluss mdglichst wenigen Menschen
diese zu verwehren bzw. diese auszuschlieBen. Natiirlich hidngen die zusitzlichen Ser-
vices mit der Grofe der Organisation zusammen, da diese tiber die nétigen finanziellen
und personalen Ressourcen verfiigt, diese Angebote zu installieren und auf dem Laufen-
den zu halten. Die Zielgruppe, welche mit der Webseite angesprochen werden soll, ist
folglich sehr breit gefachert, wobei, wie bereits bet CARE, davon auszugehen ist, dass
sich diese insbesondere an die interessierte Offentlichkeit — sowie in Bezug auf die Spen-

denkampagne — an die Kleinspenderlnnen richtet. Wiederum wird die These vertreten,
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dass die Caritas trotz ihres katholischen Hintergrundes nicht nur Menschen dieser Glau-
bensrichtung anspricht, sondern durch ihre langjahrige Erfahrung und aktive Tétigkeit als
soziale Hilfsorganisation versucht, alle interessierten Menschen zu erreichen. Beziiglich
des Spendens sind jedoch im Hinblick auf die Spendenpyramide auch hier nach oben
keine Grenzen gesetzt, wobei unter der Rubrik Spenden & Helfen auch Unternehmen ge-
sondert angefiihrt werden. Uberdies werden Kinder und Jugendliche in einem eigenen
Unterpunkt erwdhnt, welche im Zuge der ,,youngCaritas* Gutes tun und soziales Enga-
gement zeigen konnen. Auch hinsichtlich der Art des Spendens werden neben der Online-
Spende eine Reihe an weiteren Mdoglichkeiten prisentiert, beispielsweise Sachspenden
oder Partnerschaften. Beim Besuch einer Webseite kann prinzipiell von einem erhdhtem
Involvement der Rezipientlnnen ausgegangen werden. Auf der Webseite befinden sich
iiberdies Kontaktinformationen (E-Mail-Adressen, Telefonnummern, Standort der Zent-
rale), welche es den NutzerInnen ermdglichen, einen Dialog mit der Hilfsorganisation
aufzunehmen. Im Gegensatz zu den bisherigen ,,Werbeformaten® wird hier erstmals all
denjenigen Menschen eine Moglichkeit der Partizipation ermdglicht, welche davor zu-
meist ausgeschlossen waren, etwa Analphabetlnnen, Blinden sowie durch das Angebot
des freiwilligen Engagements als Spendenmdglichkeit u. a. auch Menschen, welche nicht
iber die ndtigen Mittel zum Spenden verfiigen. AbschlieBend sei auch hier auf die Un-
terschiede der verschiedenen Formate hingewiesen, wobei eine Webseite, wie im Zuge
der Analyse der CARE-Webseite bereits angesprochen wurde, anderen Regeln folgt und
threm Wesen nach eine Vielzahl an Gestaltungsmoglichkeiten eréffnet, welche die Cari-

tas voll ausschopft.
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3.3.3 Zusammenfiihrung der Ergebnisse — die transtextuelle Ebene

Wenn es im folgenden Kapitel nun darum geht, die bisherige Analyse auf die transtextu-
elle Ebene anzuheben, ist dabei eine Analyse {iber die Ebene des Einzeltextes hinaus zu
verstehen, welche versucht, textiibergreifende Muster zu bestimmen und damit ,,den
Diskurs zur Spendenwerbung zu erfassen. Natiirlich, so muss an dieser Stelle auch ganz
klar gesagt werden, ist es eine Illusion, ,,den* Diskurs, unabhéngig mit welchem gesell-
schaftlichen Thema man sich beschiftigt, vollstindig rekonstruieren zu kdnnen. Dariiber
hinaus wire es fiir eine solche Analyse von Vorteil, moglichst viele Texte aus unter-
schiedlichsten Medien von verschiedensten Akteuren zu untersuchen, um ,,den“ Diskurs
viel umfassender erfassen zu konnen, als es hier der Fall ist. Nichtsdestotrotz sollen im
Folgenden mithilfe der oben auf der Ebene des Einzeltextes sowie unter Beriicksichtigung
der Akteure analysierten Werbekommunikate textiibergreifende Muster im Hinblick auf
die Spendenwerbung, insbesondere jene der Hungerhilfe, festgemacht werden, um so
Aussagen liber die beobachteten Phinomen unter Beriicksichtigung gesellschaftlicher

Faktoren titigen zu kdnnen.

Grundsatzlich folgen Texte gewissen Textmustern, welche historisch entwickelt wurden
und sowohl die Produktion als auch die Rezeption derselben erleichtern. Jede Textsorte
verfligt dabei {iber ein konventionell anerkanntes Muster, wie dieselbe auszusehen hat
(vgl. Bendel Larcher 2015: 181 f.). Spitzmiiller / Warnke (2011: 188) sprechen hierbei
von einer ,,typologischen Intertextualitit”, welche das Verhiltnis zwischen Mustervor-
gabe und konkreter Realisierung beschreibt. Alle Texte folgen, je nach Textsorte, also
einer musterhaften Struktur, welche sich auf verschiedensten Ebenen ausdriickt, so etwa
durch die Wahl des Texttriagers, die Anrede (falls vorhanden), die Gliederung, das
Textthema und die Textfunktion (vgl. Bendel Larcher 2015: 181). Diese Textmuster wer-
den im Zuge der Sozialisation von den Mitgliedern einer Kultur- und Kommunikations-
gemeinschaft — wenn auch in unterschiedlicher Intensitit — erlernt, konnen weithin als
bekannt bezeichnet werden und stellen fiir diese ein Schema zur Orientierung dar (vgl.
Spief3 2011: 264), was wiederum an unterschiedliche Erwartungen gekniipft ist (vgl. Ben-
del Larcher 2015: 181). So konnte auch im Zuge vorliegender Analyse zwischen den bei-
den untersuchten Werbeformaten (Plakat, Webseite) ein ginzlich unterschiedliches Vor-
gehen sowohl hinsichtlich der sprachlichen als auch der visuellen Mittel innerhalb der
Texte festgestellt werden. Bevor die textiibergreifenden Muster im Folgenden genauer

unter die Lupe genommen werden, soll hier noch angemerkt werden, dass bereits das
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Vorhandensein von Spendenwerbung im 6ffentlichen Raum Riickschliisse auf die Gesell-
schaft zulésst, in der sie prdsent ist. Beispielsweise kann von einer gewissen Liquiditét
grofBer Teile der Bevolkerung ausgegangen werden, folglich tritt Spendenwerbung vor
allem in wohlhabenden Landern in Erscheinung. Ebenso ist anzunehmen, dass Spenden-

werbung gehduft in demokratisch regierten Gesellschaftssystemen in Erscheinung tritt.

Im Zuge der Einzelanalysen wurden bereits eine Vielzahl an Argumentationen und deren
sprachliche und visuelle Realisierung beziiglich der einzelnen Werbeformate herausgear-
beitet, welche nun in Form von textiibergreifenden Argumentationsmustern erfasst wer-
den sollen. Zu Beginn wird auf die wiederkehrenden inhaltlichen Argumentationsmuster,
sogenannte Topoi, eingegangen. Zur Orientierung diente dabei die von Spiell durchge-
fiihrte diskurslinguistische Analyse im Bereich der Bioethik (vgl. Spiefl 2011: 225-538),
wobei u. a. ebenso nach textiibergreifenden Argumentationsmustern geforscht wurde. Die
hier analysierten Korpustexte weisen folgende Argumentationstopoi auf: Gefahren-To-

pos, Dringlichkeits-Topos, Niitzlichkeits-Topos, Realitits-Topos, Werte-Topos.

Unter dem Gefahren-Topos werden hier all jene Aussagen subsumiert, welche die nega-
tiven Folgen der Armut®® hervorstreichen und in den Vordergrund stellen (1), ebenso wie
jene AuBerungen, welche die gefihrlichen Folgen beschreiben, die beim Anhalten dieses
Zustandes in gehédufter Form eintreten (2).
(1) Durch Wasser libertragbare Krankheiten sind sehr hdufig. Viele der Vertriebenen lei-
den Hunger. (CARE Webseite)

(2) Mangelerndhrung hat vor allem fiir Kinder schwerwiegende Folgen: Die Kinder sind
zu klein fiir ihr Alter, ihre Organe wachsen nicht, sie konnen sich korperlich und geistig
nicht altersgemil entwickeln. (Caritas Webseite)

Der Gefahren-Topos verwiest hier auf die Konsequenzen, welche bereits eingetreten sind
und weiterhin eintreten werden, wenn es zur Verldngerung des bestehenden Zustandes
kommt. Der Dringlichkeits-Topos steht in direkter Verbindung mit dem Gefahren-Topos
und zielt letztendlich darauf ab, eine schnelle Entscheidung bei den RezipientInnen her-
vorzurufen. Dieser verlduft nach dem Muster: Wenn jetzt nicht gehandelt wird, dann

kommt es zur Fortsetzung und Verschlimmerung der aufgezeigten Folgen von Armut.

38 Anm.: Hier wird der Begriff Armut und nicht Hunger verwendet, da sich nicht alle Korpustexte explizit
der Hungerhilfe verschrieben haben, wodurch auch andere Folgen genannt werden, welche aufgrund von
Armut entstehen.

130



Sprachlich wird dies am hdufigsten, aber nicht ausschlieBlich durch den Einsatz des Ad-
verbs jetzt realisiert, wie folgende Beispiele aufzeigen:
(3) Erstmals seit langem ist die Zahl der hungernden Menschen weltweit wieder gestiegen
(Caritas Webseite)

(4) Spenden Sie jetzt! (CARE Plakat)

Der Niitzlichkeits-Topos umfasst dabei all jene Aussagen, welche Handlungen zur Sen-
kung der Armut aufzeigen bzw. in Aussicht stellen und diese in den Vordergrund riickt.
Dieser folgt dem Muster: Weil eine bereits getdtigte oder geplante Handlung/ Projekt/
MalBnahme etc. zur Senkung der Armut beitrdgt/ beitragen wird, ist dieses Verhalten als
niitzlich zu bewerten und deshalb von den RezipientInnen (weiter) zu unterstiitzen.
(5) CARE unterstiitzt [...] indem neue Erndhrungszentren eingerichtet oder bereits beste-
hende gestiarkt werden. In Hygiene-Schulungen wird erklart, wie Eltern sich selbst und
ihre Babys vor ansteckenden Krankheiten schiitzen konnen. In den Fliichtlingslagern und

Aufnahmegemeinden werden auBBerdem Brunnen und Toiletten errichtet, um Zugang zu
sauberem Trinkwasser sowie sanitiren Einrichtungen zu ermdglichen. (CARE Webseite)

(6) Schulungen im nachhaltigen Anbau sollen die Erndhrungssicherheit von Bauern-Fa-
milien erhdhen. Neben Aus- und Weiterbildung — vor allem fiir Frauen - ist eine sichere
Wasserversorgung und der Ausbau von Infrastruktur in landlichen Gebieten unbedingt
notwendig. (Caritas Webseite)

Ebenso im Zuge der Korpustexte festgestellt, wurde der Einsatz des Realitits-Topos.
Hierbei werden bereits bestehende Zustinde bzw. vollzogene Handlungen als Fakten pri-
sentiert, welche nunmal vorhanden sind und jetzt eine bestmogliche Reaktion erforderlich
machen. Diese Argumentation folgt dem Muster: Die Situation ist aktuell so wie sie ist,
deshalb muss versucht werden, bestmdglich zu helfen (was die Organisation tut, s. Niitz-
lichkeits-Topos) und dafiir wird die Unterstiitzung der RezipientInnen benatigt.

(7) Wasser ist knapp: der Grofiteil der Menschen in der Region hat keinen Zugang zu

sauberem Trinkwasser und sanitdren Einrichtungen. (CARE Webseite)

(8) Jeder 10. Mensch weltweit leidet an Hunger. Jedes 3. Kind in Afrika ist chronisch
untererndhrt. (Caritas Webseite)

Im Werte-Topos werden nun alle AuBerungen subsumiert, welche auf Werte bzw. mora-
lische Prinzipien Bezug nehmen. Dabei geht es um Argumentationsmuster, welche die
Rezipientlnnen zum Vollziehen der angestrebten Handlung — also zum Spenden — veran-
lassen, weil dieses Verhalten einem moralischen Wert entspricht und somit als ,,richtig*

bzw. ,,gut* dargestellt wird. Der Werte-Topos wird in den analysierten Korpustexten
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nicht explizit sprachlich realisiert, sondern mithilfe bestimmter Worter implizit angespro-
chen. Wie bereits in den Einzelanalysen festgestellt, sind es vor allem die Werte Solida-
ritdt und Verantwortung, welche in den Texten implizit thematisiert werden. Auf Solida-
ritdt wird dabei insbesondere durch gemeinsamkeitsstiftende Worter, wie bei Caritas das
kollektive Wir oder das Adjektiv gemeinsam, referiert. An Verantwortung wird insbeson-

dere bei CARE appelliert durch deren Schlagzeile FRAGILE — HANDLE WITH CARE.

Grundsétzlich kann festgestellt werden, dass diese eben genannten inhaltlichen Argumen-
tationsmuster verstirkt auf den Webseiten der Hilfsorganisationen in Erscheinung treten.
Aufgrund der eingangs angesprochenen Textmuster, welchen jeder Text in gewisser
Weise Folge leistet, ist dieser Umstand wenig verwunderlich, da Webseiten stirker
sprachlich und argumentativ kommunizieren, wahrend Werbeplakate iiberwiegen visuell
und verstarkt emotional kommunizieren. Neben diesen inhaltlichen Argumentationsmus-
tern werden iiberdies noch andere Formen der Legitimation eingesetzt, etwa durch die
Berufung auf Autoritit, den Verweis auf Tradition, das Anfiihren einer Beispielge-

schichte oder das Hervorrufen von Emotionen.

Die Argumentation mittels Beispielgeschichte ist lediglich bei der Caritas-Webseite zu
erkennen und unterscheidet sich vom Niitzlichkeits-Topos insbesondere darin, dass hier-
bei keine allgemeine Mallnahmen fokussiert werden, sondern ein konkreter Fall dargelegt
wird. Der Verweis auf Tradition wird insbesondere bei CARE umgesetzt, wobei durch
sprachliche, visuelle und typographische Elemente auf die Griindungsidee, die CARE-
Pakete nach Europa nach dem Zweiten Weltkrieg, erinnert wird. Die Berufung auf Auto-
ritdt tritt bei beiden Hilfsorganisationen zum Vorschein, wobei dies durch die Verbindung
von Text und Bild geschieht, indem beispielsweise der Caritas-Prisident bzw. die Ge-
schiftsfithrerin von CARE sprachlich benannt und dann visuell dargestellt werden. Stark
ausgeprigt, und das wurde im Zuge dieser Arbeit beinahe schon bis zum Exzess wieder-
holt, ist die Argumentation mittels Emotionen, welche insbesondere visuell — d. h. mit

Hilfe von Bildern, genauer Fotographien — realisiert wird.

Fotographien, auf welche hier im Folgenden eingegangen wird, sind im Grunde genom-
men bedeutungsoffen, d. h. dass es per se keine ,,richtige* oder ,,falsche* Art gibt, diese
zu lesen. Dennoch sind viele Bilder in unterschiedlichsten Kontexten konventionell ge-

staltet — man denke an ein Hochzeitsfoto oder ein Fahndungsfoto. Ebenso werden Bilder
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oftmals als verkiirzte Argumente verwendet, welche durch emotionale Reize die Rezipi-
entlnnen von etwas iiberzeugen sollen (vgl. Bendel Larcher 2015: 134, 197), wie es auch

in der Spendenwerbung der Fall ist.

Hinsichtlich der visuellen Mittel in den analysierten Korpustexten zur Hunger bzw. Ka-
tastrophenhilfe — wobei hier nun ausschlieBlich auf die verwendeten Fotographien refe-
riert wird — zeigten sich folgende textiibergreifenden Muster. Mit Ausnahme der Plakat-
kampagne von CARE sind auf allen Bildern Menschen mit dunkler Hautfarbe zu sehen.
Auf den Plakaten werden dabei ausschlieBlich Kinder abgebildet, auf den Webseiten auch
Erwachsene, wobei sich auf jedem Bild zusétzlich mindestens ein Kind befindet. Die Per-
sonen werden folglich entweder allein oder in sehr kleinen Gruppen dargestellt. Wahrend
auf den Plakaten die Kinder, speziell jene im Vordergrund, nicht lachen, werden die Per-
sonen auf den Webseiten iiberwiegend ldchelnd abgebildet. Es zeigt sich bereits ein Mus-

ter, welches nicht zuféllig in Erscheinung tritt, sondern Methode hat.

Prinzipiell gilt auch hier — wie an vielen anderen analysierten Stellen zuvor — dass die
Textform und die damit verbundenen Moglichkeiten und Einschridnkungen in der Gestal-
tung entscheidend sind. So muss ein Plakat von den RezipientInnen in Sekunden erfasst
werden, d. h. Textthema und Textintention miissen fiir die / den LeserIln erkennbar sein.
Insofern wird insbesondere bei Werbeplakaten auf stereotype Visualisierungen zuriick-
gegriffen. Daher ist es kein Zufall, dass beim Caritas-Plakat das Kleinkind im Vorder-
grund im Vergleich zu jenem im Hintergrund, welcher iiberdies verschwommen ist, nicht
lacht, sondern mit grofen funkelnden Augen und schimmernden Lippen mit einem Be-
cher in der Hand fiir die RezipientInnen zu sehen ist. Auch bei der CARE-Kampagne
werden die Kinder nicht mit lachenden, sondern einem neutralen bis leidenden Ausdruck
abgebildet. Von den Werbetreibenden wird hier auf stereotype Vorstellungen von Hunger
bzw. Hilfsbediirftigkeit, beispielsweise durch den Becher bei Caritas bzw. bei CARE die
Tatsache, dass die Kinder allein abgebildet sind, zuriickgegriffen. Auf den Webseiten
wechselt die Strategie, hier geht es nicht mehr darum, durch die Darstellung von Armut
und Hunger Mitleid zu erzeugen, sondern durch lachende Personen die emotionalen Reize
im positiven Sinne als Verstiarkung zu nutzen, wobei nun nicht mehr das Bild dominant

ist, sondern dieses eine Fiihrung durch die Sprache benétigt, um gezielt wirken zu konnen.

Nichtsdestotrotz vermitteln alle in den Korpustexten enthaltenen Fotographien vor allem
ein Bild, ndmlich Armut als ein Problem von dunkelhdutigen Menschen, dabei vor allem
Kindern und Frauen. Diese Aussage entspricht natiirlich nicht der Wahrheit, da Armut
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einerseits nicht nur ein afrikanisches Phdnomen ist, sondern auch in anderen Kontinenten
allgegenwirtig ist und andererseits nicht alle Menschen mit dunkler Hautfarbe arm sind.
Ersteres versucht CARE mit ihrer Plakatkampagne darzustellen, indem Kinder aus unter-
schiedlichen Kontinenten gezeigt werden. Dennoch benutzt die Organisation CARE wie-
derum auf ihrer Webseite das Plakat des vermeintlich afrikanischen Kindes, um auf ihre
Kampagne aufmerksam zu machen. Indem der liberwiegende Anteil der Bilder dunkel-
hautige Menschen im Zusammenhang mit Armut und Hunger zeigt, reproduziert dies das
Stereotyp vom ,,reichen Weillen* und ,,armen Schwarzen®. Hierbei muss nun der Bogen
zur Gesellschaftsstruktur gespannt werden. Wihrend die im Detail beschriebenen Bilder
und weitere Darstellungen, etwa jene des Caritas-Prasidenten, eines weilen Mannes, hel-
fend neben einer Vielzahl dunkelhiutiger Kinder, in Osterreich (bis heute) offensichtlich
nicht als anst6Big oder rassistisch bezeichnet wird, wiirde eine solche Darstellung in an-
deren Gesellschaftssystemen, etwa in den USA oder Frankreich, moglicherweise als Af-
front aufgefasst werden. Wéhrend in vielen Landern eine weitaus hohere Sensibilisierung
beziiglich rassistischer AuBerungen — ob in sprachlicher oder visueller Form — besteht, ist
diese offenbar noch nicht im selben Malle im Bewusstsein der Osterreichischen Bevolke-

rung verankert.

Hiermit soll den Hilfsorganisationen keinesfalls vorgeworfen werden, dass diese intenti-
onal durch die gewihlten Fotographien Uberlegenheit suggerieren mochten, um eine ko-
loniale Ordnung aufrecht zu erhalten. Allerdings werden durch die liberwiegende Dar-
stellung dunkelhdutiger Personen die oben beschriebenen Stereotype im Zusammenhang
mit Armut reproduziert und im kollektiven Bewusstsein der Menschen verfestigt. Dies ist
insofern prekar, als dass Bilder in der Wahrnehmung 6ffentlicher Themen einen wichti-
gen Beitrag leisten, nicht zuletzt aufgrund der Tatsache, dass diesen immer noch hohe

Beweiskraft innewohnt (vgl. Bendel Larcher 2015: 197).

Eine weitere Beobachtung, welche abschlielend in aller Kiirze angesprochen werden soll,
ist die Bestrebung der Organisationen die betroffenen Personen, insbesondere auf den
Webseiten — sowohl sprachlich als auch visuell — moglichst von der Adressierung als
Fliichtling ,,fernzuhalten* und somit eine Abgrenzung zum Migrationsdiskurs zu errei-
chen. Wihrend die zur Flucht gezwungenen Menschen auf der Webseite von CARE strin-
gent als Vertriebene bezeichnet werden, wird auf der Kampagnen-Webseite der Caritas

zwar auch die Hilfe fiir Syrien angefiihrt, Syrerlnnen werden dabei allerdings nicht abge-
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bildet. Menschen aus Syrien gelten heutzutage, sofern sie ihr Land aufgrund des seit Jah-
ren andauernden Biirgerkrieges verlassen, als ,,die Fliichtlinge* schlechthin, weshalb ein
Bild von SyrerInnen, selbst wenn sich diese noch immer im eigenen Land, in Syrien,
befinden zu Missverstindnissen fithren konnte. Aufgrund des politischen und gesell-
schaftlichen Diskurses zur Migration, welcher wohl schon immer aufgeladen war, der
allerdings seit dem Start des Biirgerkriegs in Syrien und der damit resultierenden Fliicht-
lingsbewegung nach Europa geradezu entbrannte, erscheint hier der Eindruck, dass die
Hilfsorganisationen im Zuge der Hunger- bzw. Katastrophenhilfe die Bestrebung verfol-

gen, sich von diesem Diskurs abzuschotten.

Ob Spenden nun als ,,gut* bzw. sinnvoll aufgefasst wird, hiangt im hohen Maf3e auch
davon ab, unter welchem Standpunkt man dieses Verhalten betrachtet. Wahrend Spenden
unter moralischen Aspekten als anstdndig, in der Philosophie als ethisch gut, verniinftig
oder niitzlich und in der Religion als gottgefillig, fromm oder christlich angesehen wird,
erscheint es aus Sicht der Wirtschaft als unprofitabel bzw. unékonomisch ,,lediglich* fiir
ein gutes Gefiihl zu spenden, ohne jegliche Gegenleistung vergleichbaren Wertes materi-
eller Art. Folglich steht fest, dass die Sichtweise westlich dariiber entscheidet, ob ein
Thema als positiv oder negativ bewertet wird. Diese unterschiedlichen Standpunkte sind
es wiederum, welche das Fundament fiir diskursive Debatten legen (vgl. Bendel Larcher

2015: 89).

Aus Sicht der Werbetreibenden, der Hilfsorganisationen, wird das Spenden hierbei natiir-
lich als gut, sinnvoll, solidarisch und auch notwendig dargestellt. Alle hier angefiihrten
Argumentationsmuster bilden Strategien ab, welche fiir das Spenden, und zwar von Spen-
den-BefiirworterInnen, den Hilfsorganisationen, eingesetzt werden, um die RezipientIn-
nen von einem, fiir diese als richtig erachteten Verhalten — ndmlich dem Spenden — zu
iiberzeugen. Um den Diskurs abbilden zu kdnnen bendtigt es allerdings nicht nur die die
Pro-Stimmen des Spendenwesens, sondern auch die Gegenstimmen, weshalb eine Ana-
lyse des Diskurses ohne letztere miteinzubeziehen im Grunde genommen grob fahrléssig
und nicht aussagekréftig ist. Um kritische Stimmen hier nicht génzlich unerwihnt zu las-
sen, soll an dieser Stelle noch auf Gliick (2008, 2010, 2016) verwiesen werden, welcher
in seinen Werken zwar nicht das Spenden an sich, allerdings jedoch die Spendenbeschaf-
fung und somit das Konzept des Fundraisings eingehend hinterfragt. Insofern stellt die
vorliegende Arbeit nicht den Anspruch den Diskurs der Spendenwerbung bzw. des Spen-

denwesens zu rekonstruieren, sondern vielmehr, wie in diesem Kapitel angestrebt wurde,
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die Gemeinsamkeiten des Argumentierens und Denkens in den analysierten Korpustexten

— einem Teil der Werbewirklichkeit — abzubilden und zu hinterfragen.

3.3.4 Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Werbekommunikate der bei-
den Spendenorganisationen

Betrachtet man die vier analysierten Korpustexte aus einer gewissen Distanz, dann sind
die Kennzeichen von Low- und High-Involvement-Anzeigen nach Janich (2013), welche
im Theorieteil vorgestellt wurden, iiberwiegend auf diese Werbekommunikate iibertrag-
bar. Beide Werbeplakate kommunizieren vorrangig visuell, nutzen Bildszenen, die emo-
tionsstimulierend wirken, nutzen nur Kurztexte und appellieren an die Gefiihle der Lese-
rInnen, wobei — im Gegensatz zu den Kennzeichen bei Janich — nicht positive Sinnesein-
driicke vermittelt werden, sondern der Fokus verstarkt auf mitleidserzeugende Bilder ge-
legt wird. Bei den Webseiten, wobei von einem hoheren Involvement auszugehen ist,
wird vorrangig sprachlich kommuniziert, sie verfiigen liber langere FlieBtexte, sind stér-
ker argumentativ und appellieren an den ,,Verstand* der LeserInnen (vgl. Janich 2013: 29
f.). Diese allgemeinen Kennzeichen treffen im Grunde auf jeweils beide Werbekommu-
nikate der Hilfsorganisationen CARE und Caritas zu. Dennoch gibt es in der tatsdchlichen
Umsetzung einige Unterschiede, aber auch Gemeinsamkeiten, welche hier nun herausge-

arbeitet werden.

Betrachtet man zuerst die sprachlichen Elemente, dann fillt auf, dass CARE diese in ge-
ringerer Intensitdt benutzt als Caritas. Das Plakat verfligt bei CARE lediglich {iber eine
Schlagzeile und beinhaltet tiberdies keinen Zusatztext — im Gegensatz zum Plakat der
Caritas. Beide rufen sprachlich zum Spenden auf, wobei die Caritas verstirkt — insbeson-
dere auf ihrer Webseite — auf die Leseransprache setzt (Dank Ihrer Hilfe; Jetzt spenden!;
Jetzt gemeinsam helfen!; So wirkt Thre Spende), wahrend CARE dies lediglich auf dem
Plakat explizit tut (Spenden Sie jetzt!), auf der Webseite jedoch dahingehen sehr zuriick-
haltend agiert. Bei beiden Organisationen ldsst sich {iberdies feststellen, dass diese nicht
eine Vielzahl an rhetorischen Mitteln in ihren Textteilen einsetzen, mit Ausnahme von
Appellfiguren, sondern verstirkt inhaltlich argumentiert wird. Eine Kriegs-Metaphorik,
wie sie in Ansitzen bei der Webseite der Caritas erkennbar ist, ist bei CARE nicht fest-

zustellen.
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Hinsichtlich der visuellen Elemente werden von beiden Organisationen in erster Linie
Kinder abgebildet, auf den Webseiten ergénzt durch weibliche Erwachsene. Wahrend bei
der Plakatkampagne von CARE Kinder unterschiedlicher ethnischer Herkunft abgebildet
sind, zeigt Caritas lediglich Kinder (und Erwachsene) vermeintlich afrikanischer Her-
kunft. Bei den Plakaten wurden die Kinder in beiden Féllen in GroBaufnahme abgebildet,
welche den Fokus auf die Emotionen legt, wohingegen auf den Webseiten oftmals Nah-
aufnahmen verwendet werden, wodurch die Handlungen der Personen ins Zentrum des
Interesses riicken. Bei allen Fotographien handelt es sich dabei, nach der Kategorisierung
von Jerrentrup (2005), welche selbst Plakatmotive der Werbung fiir wohltitige Zwecke
analysierte, um sogenannte personalisierte Einzelschicksale, wobei der Fokus auf einer
einzelnen Person liegt, deren Gesicht fiir die RezipientInnen erkennbar ist. Diese Bilder
dienen vor allem der Identifikation mit der gezeigten Situation und Person. Jerrentrup
differenziert hier zwischen ,,Vorher-Bildern®, welche den Hunger, die Angst, die Krank-
heit etc. osne Hilfe abbilden und die ,,Nachher-Bildern®, welche eine Kausalitit andeuten
und den Rezipientlnnen die verbesserte Situation mit Hilfe vergegenwirtigen sollen (vgl.
Jerrentrup 2005: 63 f.). Eben dieses Schema ist auch in Bezug auf die hier analysierten

Korpustexte sichtbar, wobei dies bei Caritas stirker ausgeprigt ist als bei CARE.

Das Abbilden von Einzelschicksalen kann folglich als ,,effektiver angesehen werden, da
hier das Wecken von Empathie leichter vonstattengeht als bei groBBeren Gruppen. Diese
Erkenntnis wurde mittlerweile von psychologischen Studien bestitigt, wobei ,,das
Schicksal eines Einzelnen zu groBerer Hilfsbereitschaft motiviert als das Ungliick vie-

lercc39

. Offenbar 16sen grofBe Gruppen das Gefiihl einer Machtlosigkeit aus, wihrend der
Einzelfall das Gefiihl vermittelt, etwas bewirken zu konnen. Dariiber hinaus motivieren
positiv besetzte Bilder eher zum Spenden, da diese die Hilfe und deren positive Wirkung
fiir die Betroffenen fiir den / die potentiellen SpenderIn vorstellbar machen, wahrend ne-

gative Bilder 6fter zu einer Abkehr und instinktiven Distanzierung fiihren.*’

Argumentativ setzen beide Hilfsorganisationen auf inhaltliche Argumentationsstrategien,
wie im Kapitel zuvor ausfiihrlich dargestellt, sowie die gezielte Bildverwendung. CARE
verweist dabei iiberdies verstédrkt auf Tradition, wihrend Caritas eine Beispielgeschichte

anfiihrt, welche den Rezipientlnnen in Form eines Videos dargelegt wird. Zusétzliches

39 Hermann, Sebastian (2017): Wenn das strahlende Midchen zur Spende aufruft. In: Siiddeutsche Zei-
tung (Hg.). Miinchen, online unter: https://www.sueddeutsche.de/wissen/psychologie-wenn-das-strah-
lende-maedchen-zur-spende-aufruft-1.3796744 [Zugriff: 18.3.2020].

40Vgl. ebd.
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Vertrauen wird von CARE auch durch das Anfiihren des Spendengiitesigels, sowohl auf
dem Plakat als auch am unteren Ende der Webseite geschaffen, wihrend die Caritas auf
dieses Siegel im Zuge der analysierten Werbekommunikate nicht verweist, wenngleich

die Organisation auch iiber das Spendengiitesiegel verfiigt*!.

In der Gestaltung verfolgen beide Organisationen durch eine gezielte Farbgebung das
Ziel, die Aufmerksamkeit der Menschen zu wecken und ihre Botschaft erinnerungswiir-
dig zu gestalten. Webseite und Plakate beinhalten dabei jeweils dhnliche Farben, welche
mit der Organisation in Verbindung stehen. Auf ihren Webseiten verwenden beide Orga-
nisationen ein einheitliches Design. Die Webseite von CARE ist im Vergleich zu jener
der Organisation Caritas in ihrer Gestaltung schlichter gehalten, es werden weniger Bilder
und weniger Text verwendet und auch auf zusdtzliche Informationen auf den Seitenrddern
verzichtet. Beide Organisationen verfligen liber Navigationselemente, welche die Web-
seite Ubersichtlicher gestalten sollen. Das Logo ist sowohl bei CARE als auch bei der
Caritas oben links angefiihrt, wiederum kein Zufall, da der Fokus von Besucherlnnen
speziell auf dem linken oberen Viertel einer Webseite liegt (vgl. Haibach 2012: 305). Die
Caritas verfiigt iiberdies iiber eine Reihe von Bedienungshilfen, wie etwa die Funktion,
die Schriftgrée oder den Farbkontrast zu dndern. Ebenso kommen bei der Caritas neben
Bildern auch Videos zum Einsatz. Uber interne Verlinkungen sowie Vernetzungen zu
deren weiteren Internetauftritten, etwa Facebook oder Twitter, verfiigen beide Organisa-

tionen.

Abschliefend kann zusammengefasst werden, dass beide Hilfsorganisationen &hnliche
persuasive Strategien aufweisen, wenngleich festgestellt werden muss, dass die Caritas
aufgrund ihrer Grofe und Bedeutung im Osterreichischen Gesellschaftssystem im Ver-
gleich zu CARE iiber ein hoheres Mal} an Einfluss verfligt und aufgrund vermehrter Res-
sourcen — sowohl finanziell als auch personell — eine groBlere und vernetztere Spenden-
werbung bewerkstelligen kann, was unter anderen auch durch die Crossmedia-Kampagne
»dpenden gegen den Hunger®, welche in Verbindung mit weiteren Kampagnen unter dem

Vorzeichen Wir > Ich steht, zum Ausdruck kommt.

4 Anm.: Das Spendengiitesiegel wird auch bei der Hilfsorganisation Caritas auf der Webseite erwihnt,
lediglich auf dem Werbeplakat sowie dem analysierten Teilbereich der Webseite, der Kampagne ,,Spenden
gegen den Hunger*, wird dieses nicht dezidiert angefiihrt.
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4 Restumee und Ausblick

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, durch die Analyse ausgewidhlter Werbekampagnen
hinsichtlich sprachlicher und visueller Mittel zusammenhingende Argumentationsmuster
in der Spendenwerbung fiir Hunger- und Katastrophenhilfe herauszuarbeiten und die zu-
grundeliegenden Denkmuster herauszufiltern, um den Diskurs zu diesem Thema in An-

sdtzen zu rekonstruieren.

Zu diesem Zweck wurde als Methode die Diskurslinguistische-Mehr-Ebenen-Analyse
von Spitzmiiller / Warnke (2011) appliziert, um die Korpustexte nicht nur auf Basis her-
kommlicher textlinguistischer Ansétze zu analysieren. Dies bot die Mdglichkeit, tiber die
Ebene des Einzeltextes hinauszugehen und sowohl Akteure sowie textiibergreifende

Muster systematisch zu erfassen.

Im Rahmen der theoretischen Anndherung an das Thema wurde bereits festgestellt, dass
verschiedenen Werbeformate unterschiedlichen Gestaltungsmustern folgen. Wahrend
Plakate, als Low-Involvement-Anzeigen, demnach iiberwiegend visuell kommunizieren,
gehen Webseiten, als High-Involvement-Formate, verstérkt sprachlich und starker argu-
mentativ vor (vgl. Janich 2013: 29 f.). Diese These wurde im Zuge der empirischen Un-
tersuchung bestétigt, weshalb hinsichtlich der verschiedenen Textformen (Plakat, Web-

seite) unterschiedliche Argumentationsstrategien festgemacht werden konnten.

Grundsitzlich dienen alle in der Spendenwerbung eingesetzten sprachlich-textuellen so-
wie visuellen Mittel dem libergeordneten Ziel, die RezipientInnen von der Sinnhaftigkeit
einer Spende zu liberzeugen. Wihrend im Zuge der Einzelanalysen festgestellt wurde,
dass die Grundfunktion der Plakate neben dem Uberzeugen zur Spende das Bekanntma-
chen der Organisation ist, erfiillen die Webseiten dariiber hinaus die Aufgabe, iiber ihre
Arbeit / Projekt(e) zu informieren. Der Grat zwischen Information und Persuasion ist da-
bei schmal, da das Informieren hierbei auch immer der persuasiven Absicht zutriglich ist,
wodurch zwischen diesen Texthandlungen immer eine gewisse Korrelation besteht (vgl.
Janich 2013: 123). Beide Hilfsorganisationen nutzen dabei sprachliche und visuelle Mit-
tel, um das Interesse der Rezipientlnnen zu wecken sowie deren Aufmerksamkeit zu ge-
nerieren, die Werbebotschaft verstandlich, glaubwiirdig und einprigsam zu gestalten, den
potentiellen SpenderInnen die positiven Aspekte, Qualitdten und Gefiihle vor Augen zu
fiihren, welche mit dem Spenden verbunden sind, sowie diese zu unterhalten (vgl. Stockl

1997: 71-75). Konkret realisiert wurden diese gerade genannten Funktionen zum einen
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durch den Einsatz von Bildern. Diese treten polyfunktional auf und sprechen die Rezipi-
entlnnen an, dienen als ,,Abbilder der Realitidt* der Glaubwiirdigkeit, erzeugen bei stere-
otypen visuellen Darstellungen von Hunger und Armut Mitleid (iiberwiegend auf den
Plakaten) und aktivieren bei Bildern mit lachenden und fréhlichen Menschen positive
Gefiihle und Stimmungen (iiberwiegend auf den Webseiten). Sprachlich sind es vor allem
die Schlagzeilen und damit verbunden Schliisselworter wie Hunger und Hilfe, Wiederho-
lungsfiguren, dabei insbesondere die Alliteration, und Appellfiguren sowie eine nachvoll-
ziehbare Argumentation, welche die Werbebotschaft verstandlich, glaubwiirdig und erin-
nerungswiirdig machen. Auch typographische Gestaltungsmittel werden gezielt einge-
setzt, wobei Schriftgrofen, GroBbuchstaben und die Positionierung von Schrift und Bild
im Gesamttext ebenso wohl iiberlegt und der persuasiven Wirkung zutréglich sind. Auch
die Verbindung von visuellen Zeichen und sprachlichen Elementen besitzt stark auffal-
lende Wirkung, wie bei Caritas mit dem ,,GroBer-als-Zeichen® oder bei CARE mittels der
Symbole der UN-Entwicklungsziele, welche nicht nur visuell dargestellt, sondern auch
sprachlich ausgeschrieben realisiert werden. Dariiber hinaus dient das Anfiihren der Lo-
gos sowie des Spendengiitesiegels (bei CARE) der Glaubwiirdigkeit. Auf den Webseiten
wird die Werbebotschaft zuséitzlich durch Navigationselemente iibersichtlich sowie durch
interne Verlinkungen und das Zitieren von Autoritit (Caritas-Prasident, CARE-Ge-
schéftsfiihrerin) glaubwiirdig gestaltet. Speziell auf den Webseiten entsteht der Eindruck,
je mehr Information, desto akzeptabler, authentischer und plausibler das Anliegen der
jeweiligen NPO. Jedes Beispiel, jede Ursache, jede MaBBnahme, jede zusétzliche Stimme,
die erwdhnt wird, triagt zusitzlich zur Glaubwiirdigkeit der Sache bei und iiberzeugt die
RezipientInnen von der guten Arbeit der Organisation und bewegt schlieBlich zum Sen-
den. Dies fiihrt dazu, dass die Webseiten durch die vielen vorhandenen Bilder, Verlin-
kungen und Beitriige iiberladen wirken und zur Uberforderung der NutzerInnen beisteu-
ern kdnnen. Dennoch achten beide Hilfsorganisationen in der Gestaltung auf ein einheit-
liches Design, wobei die Farbgebung auf Plakat und Webseite dementsprechend kongru-

ent und stringent umgesetzt wird.

Neben diesen allgemeinen Gestaltungsmerkmalen konnten im Zuge der Analyse der
transtextuellen Ebene in Anlehnung an Spie3 (2011: 464—537) eine Reihe an Argumen-
tationsmustern herausgearbeitet werden, welche iiberwiegend sprachlich realisiert sind
und somit gehéduft auf den Webseiten auftreten. Dabei zeigte sich, dass beide Organisati-
onen eine Gefahrdungslage aufzeigen, indem die bestehenden Probleme mit dem Hunger

/ der Armut und deren negative Folgen dargelegt werden. Dies wird vor allem durch den
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Gefahren-Topos realisiert sowie durch den Dringlichkeits-Topos verstdrkt. Dabei zeigt
sich die Integriertheit der einzelnen sprachlichen Ebenen, wobei lexikalische (Schliissel-
wort Hunger), metaphorische (z. B. Kriegs-Metaphorik bei der Caritas Webseite) und
argumentative Zusammenhinge erkennbar sind. Ebenso beschreiben beide Organisation
die gesetzten Maflnahmen und zeigen einen Losungsweg auf (realisiert durch den Niitz-
lichkeits-Topos), was argumentativ auf das vorangehende Aufzeigen der Gefiahrdungs-
lage folgt. Dariiber hinaus appellieren beide Organisationen an iiberindividuelle, altruis-
tische Werte, dabei insbesondere an Solidaritdit und Verantwortung. In den analysierten
Texten geschieht dies vor allem implizit mithilfe von gemeinschaftsstiftenden Wortern
(wir, gemeinsam). Bei CARE wird die Verantwortung zusétzlich durch die Schlagzeile
FRAGILE — HANDLE WITH CARE, welche gleichzeitig den Organisationnamen wider-
gibt, hervorgehoben. Durch diese Argumentationsstrategie, ndmlich mittels des Werte-
Topos, wird die angestrebte Handlung — namlich das Spenden — als gut, solidarisch und
sinnvoll bewertet. Der Realitdts-Topos, welcher ebenso in den Korpustexten ausfindig
gemacht wurde, nimmt dabei eine polyfunktionale Stellung ein, indem er einerseits das
Handeln der Organisation legitimiert und andererseits Verantwortung an die RezipientIn-
nen, welche die vorhandenen Probleme zu einem gewissen Grad ,,iibernehmen® sollen,
abgibt. All diese Argumentationsmuster zeigten sich insbesondere auf der sprachlichen
Ebene und sind folglich verstérkt in den analysierten Webauftritten prasent. Insbesondere
der Niitzlichkeitstopos, aber auch der Gefahren-Topos werden auf den Werbeplakaten
sprachlich iiberhaupt nicht bzw. nicht im selben Umfang realisiert, da hier eine ausfiihr-
liche Darlegung der negativen Folgen von Hunger / Armut bzw. der Arbeit der Organi-
sation aufgrund der Textform nicht méglich und iiberdies nicht zielfiihrend wire, weil die
RezipientInnen Werbeplakate nur eine sehr kurze Zeit betrachten. Aufgrund dessen argu-
mentieren diese stirker visuell, wobei die verwendeten Bilder als verkiirzte Argumente

angesehen werden konnen (vgl. Bendel Larcher 2015: 197)

Die von den Hilfsorganisationen eingesetzten Bilder, wobei hier auf die Fotographien
referiert wird, stellen auf den Werbeplakaten ausnahmslos Kinder dar, in den Webauftrit-
ten werden zusétzlich weibliche Erwachsene abgebildet, die in Kombination mit mindes-
tens einem Kind in die soziale Rolle einer Mutter eingeordnet werden konnen. Auf den
Werbeplakaten wird hier auf stereotype Darstellungen von Hunger und Hilfsbediirftigkeit
zuriickgegriffen (Kinder werden ohne Erwachsene gezeigt, neutrale bis leidende Ge-
sichtsausdriicke, Becher als Symbol der Hilfsbediirftigkeit sowie der Nahrungsaufnahme

etc.), wihrend auf den Webseiten die Personen groBtenteils lachend abgebildet werden.
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Die Bilder zeigen entweder Einzelpersonen oder kleinere Gruppen (Familien), wodurch
hier intentional Einzelschicksale gezeigt werden, welche, wie sich herausstellte, die Re-
zipientlnnen effektiver zum Spenden bewegen, als dies bei der Darstellung groBerer
Gruppen der Fall ist, wobei schnell ein Ohnmachtsgefiihl bei den potentiellen SpenderIn-

nen entstehen kann.

Aufgrund der Tatsache, dass im Zuge dieser Spendenaufrufe iiberwiegend (mit Aus-
nahme der Plakatkampagne von CARE, welche Kinder aus augenscheinlich unterschied-
lichen Kontinenten zeigt) Personen mit dunkler Hautfarbe dargestellt sind, transportieren
die Fotographien das Bild, dass Hunger, Armut und Hilfsbediirftigkeit nur bei dunkelhéu-
tigen Menschen bzw. in der dritten Welt auftreten. Dies ist in zweierlei Hinsicht prekar,
namlich ist Armut nicht nur in Afrika, sondern auch in vielen anderen Kontinenten der
Welt ein weitverbreitetes Phidnomen, andererseits sind nicht alle Menschen mit dunkler
Hautfarbe oder in Afrika arm. Dieses Muster, welches sich bei den Fotographien abzeich-
net, lasst wiederum Riickschliisse auf die Gesellschaft zu, welche diese Werbekommuni-
kate hervorbringt. Einerseits ist festzustellen, dass die Darstellung von iiberwiegend dun-
kelhédutigen Personen als jene Menschen, die auf Hilfe angewiesen sind neben ,,weillen
Personen, welche hilfeleistend gezeigt werden, in Osterreich wohl nicht als rassistisch
aufgefasst wird, d. h. dahingehend keine hohe Sensibilisierung innerhalb der Gesellschaft
besteht. Andererseits zeigt sich klar, dass Kinder bzw. Frauen mit Kindern im Zuge der
Spendenwerbung als die Hilfsbediirftigsten stigmatisiert werden. Da das Spenden fiir
Kinder das beliebteste Spendenthema der Osterreicherlnnen darstellt, ist der Umstand,

dass auf jedem Bild mindestens ein Kind zu sehen ist, nicht sonderlich verwunderlich.

Hinsichtlich der in den untersuchten Werbekommunikaten vorhandenen Text-Bild-Be-
ziehungen zeigt sich, dass diese je nach Textform unterschiedlich ausgeprigt sind, wobei
Bild und Text jeweils andere Funktionen erfiillen. Auf den analysierten Webauftritten
haben die eingesetzten Bilder vor allem die Funktion, den Text zu verstirken und die
Emotionen der Menschen im positiven Sinne anzusprechen, wobei die Sprache dominant
bleibt und die Bilder in Form einer Parallelisierung eingesetzt werden. Hier werden also
die vorhandene Armut / der vorherrschende Hunger, die negativen Folgen sowie die ge-
setzten MaBBnahmen der jeweiligen NPO in erster Linie sprachlich kommuniziert, wih-
rend die positiven Effekte der gesetzten Mallnahmen, des Helfens und folglich des Spen-

dens an diese Organisation visuell transportiert werden. Auf den Werbeplakaten nehmen
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hingegen die Bilder eine dominante Stellung ein, wobei, wie oben bereits ausgefiihrt, auf-
grund der kurzen Betrachtungsdauer auf stereotype Visualisierungen von Hunger und
Hilfsbediirftigkeit zuriickgegriffen wird, um den Rezipientlnnen das Anliegen der Hilfs-
organisation in Sekunden verstédndlich zu machen. Hier wird in erster Linie {iber das Bild
argumentiert, wobei die Sprache — insbesondere bei der Plakatkampagne von CARE —
eine erginzende Funktion einnimmt, da das Bild auch ohne Sprache kommunikativ ,,iiber-
lebensfahig® (Stockl 2004: 280) ist. Das Bild iibernimmt dabei eine polyfunktionale Stel-
lung, indem es das Anliegen der Organisation zum Ausdruck bringt und gleichzeitig die
Emotionen der Menschen anspricht — hierbei jedoch in Form von Mitleid — ,wodurch

iberdies an Verantwortung und Solidaritét appelliert wird.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass sich die Werbekommunikate der beiden
Hilfsorganisationen in einigen Punkten &hneln, in anderen weichen sie voneinander ab
und verfolgen unterschiedliche Strategien. Fiir eine detaillierte Aufstellung der Parallelen
und Unterschiede der beiden Werbekommunikate der beiden Hilfsorganisationen sei auf
das Kapitel 3.3.4 verwiesen. Als wichtigste Gemeinsamkeiten sind die bereits genannten
Gestaltungsmittel sowie Argumentationsmuster zu nennen. Bedeutende Unterschiede er-
geben sich einerseits in der Bestrebung von CARE, Kinder unterschiedlicher Kontinente
abzubilden und somit gegen das Stereotyp von Armut, Hunger und Hilfsbediirftigkeit als
ein afrikanisches Problem vorzugehen. Ein weiterer bedeutender Unterschied liegt darin,
dass die NPO Caritas im Gegensatz zu CARE aufgrund ihrer Grof3e tiber vermehrte per-
sonale und finanzielle Ressourcen verfiligt, wodurch diese viel vernetztere Werbekam-
pagnen realisieren konnen. Die Caritas verfligt im Osterreichischen Gesellschaftssystem
iiber ein hoheres Mal3 an Mitsprache, Einfluss und schlussendlich Macht, wodurch deren
Stimme im Diskurs prisenter ist, was u. a. der Tatsache geschuldet ist, dass diese in Os-
terreich auf eine lange Tradition zuriickblicken und eine Reihe an sozialen Dienstleistun-

gen fiir den Staat iibernimmt.

Grundsitzlich muss man bei den hier prisentierten Ergebnissen jedoch immer Vorsicht
walten lassen. Einerseits ist Werbung — wie zu Beginn dieser Arbeit aufgezeigt wurde —
einem stindigen Wandel unterworfen, weshalb allgemein giiltige Aussagen zur Spenden-
werbung schlichtweg unmoglich sind. Andererseits ist zu bedenken, dass das Untersu-
chungskorpus dieser Arbeit aufgrund der Tatsache, dass es sich hierbei nicht um eine breit

angelegte Studie, sondern um eine methodisch qualitativ ausgerichtete Masterarbeit han-
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delt, sehr stark eingegrenzt wurde, weshalb hier nur ein Teil der Werbewirklichkeit ab-
gebildet werden konnte. Dariiber hinaus, und das ist umso entscheidender, stof3t diese
Arbeit bei dem Versuch den Diskurs zum Spenden zu rekonstruieren insofern an ihre
Grenzen, als dass hier zwar diskursive Texte von den SpendenbefiirworterInnen unter-
sucht wurden, Gegenstimmen jedoch grofteils unbeachtet blieben. Um den Diskurs voll-
standig zu erfassen bzw. zumindest in Ansétzen zu rekonstruieren, ist eine Miteinbezie-
hung dieser Stimmen unerldsslich. Denn Gegenstimmen zum Fundraising existieren, wo-
bei vor allem das professionelle Spendenbeschaffen kritisiert wird. Dariiber hinaus stellt
sich bei der Hilfe in Notregionen die fundamentale Frage, ob Entwicklungshilfe in Lén-
dern, welche prinzipiell iiber landinterne Ressourcen verfiligen, iiberhaupt Sinn macht.
Ubernehmen hier NPOs nicht die Aufgaben des Staates? Unterstiitzt man dadurch kor-
rupte Regime? Trigt man an dem Bestehen der prekéren Situation Mitschuld? All diese
Fragen konnen wohl nicht restlos beantwortet werden, miissen jedoch — sofern man das

Leid und den Tod von vielen Menschen verhindern mdchte — hinten angestellt werden.

Etwas néher beleuchtet werden soll hier abschlieBend noch der in den Werbekampagnen
am meisten angesprochene und fiir das Spenden fundamentalen Wert, die Solidaritit. An
diesen wird in den analysierten Korpustexten iiberwiegend implizit iber gemeinschafts-
stiftende Worter wie wir oder gemeinsam appelliert. Solidaritét ist fiir den Zusammenhalt
von Gesellschaften von zentraler Bedeutung. Doch gegeniiber wem zeigen wir uns soli-
darisch? Wo beginnt Solidaritidt und wo hort sie auf? Hier soll ein kurzer Blick auf die
aktuellen Entwicklungen geworfen werden. Im Zuge zur Zeit der Abfassung dieses Tex-
tes grassierenden ,,Corona-Pandemie* wird — wie in allen Medien durchwegs kommuni-
ziert — von einer ,,Welle der Solidaritit™ gesprochen. Osterreich wird zu einem ,,Team
Osterreich* erhoben, wobei man einander helfend zur Seite stehen soll. ,,Keiner wird zu-
riickgelassen®, heiit es. Doch wie weit geht diese Solidaritit? Entsenden wir Arzte und
Schutzkleidung in die bislang viel stirker betroffenen Lénder Italien und Spanien oder
schonen wir unsere Ressourcen fiir den Ernstfall? Auch die aktuellen Entwicklungen in
Sachen Migration, die derzeitige Aussetzung des Asylrechtes in Griechenland und die
osterreichische Hilfe bei der Verteidigung der EU-AuBBengrenzen zeigen ein kritisches

Bild von Solidaritit.

Somit stellt sich erneut die Frage wie weit der schillernde Wert Solidaritdt wirklich geht.
Kiimmert man sich ,,nur* um den / die eigene/n Nachbarln, Menschen aus dem sozialen

Umfeld, um OsterreicherInnen (wobei auch hier ein Abgrenzungsproblem nicht von der
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Hand zu weisen ist), endet die Solidaritit etwa an den Aullengrenzen der Européischen
Union oder Europas oder kann man von einem solidarischen Umgang mit allen Menschen
weltweit reden? Diese Frage ist fiir das Spenden entscheidend, insbesondere bei dem in
dieser Arbeit gesetzten Schwerpunkt zur Hunger- und Katastrophenhilfe ist Solidaritdt
auch gegeniiber ,,fremden Menschen essenziell. Die Europdische Wertestudie kann hier-
bei nur bedingt Auskunft geben, indem diese zwar feststellt, dass gegeniiber ,,Zuwande-
rern® die gefiihlte Solidaritdt am geringsten ausfallt, diese allerdings gegeniiber Arbeits-
losen ebenso niedrig ist, weshalb diese Ergebnisse die Aussage zulassen, dass hier eine
gewisse soziale Erwiinschtheit mitschwingt (vgl. Aichholzer 2019: 190 f.). Da es sich bei
den vorliegend analysierten Spendenaufrufen allerdings um Hilfe vor Ort handelt, sind
auch die Erkenntnisse der EVS nur bedingt auf diese Situation tlibertragbar. Wie sich das
Spendenwesen und die Solidaritit in Osterreich gegeniiber ,,fremden‘ Menschen entwi-
ckelt, ist wohl schwer vorauszusagen. Solidaritdtsveranstaltungen wie der erstmals im
Jahr 2019 im groBeren AusmaB stattgefundenen GivingTuesday sowie die in den letzten
Jahren stetig steigende Zahl des Spendenvolumens lassen auf eine positive Entwicklung
des Spendenwesens schlielen. Bleibt zu hoffen, dass die aktuellen gesellschaftlichen Her-
ausforderungen das Verbindende zwischen den Menschen noch stirker in den Vorder-
grund riicken und die wirtschaftlichen Auswirkungen der ,,Corona-Pandemie* nicht zu

einem Einbruch des Spendenverhaltens fithren.

Zu guter Letzt ist im Zuge einer diskursanalytischen Arbeit natiirlich auch der kritische
Blick auf die eigene Person sowie das eigene Schaffen unerlisslich. Eine objektive Wis-
senschaft ist genauso eine Illusion wie ein Blick von einem Standpunkt auBlerhalb des
Diskurses. Auch meine Person hat in dieser Arbeit ihre Spuren hinterlassen. Aufgewach-
sen und erzogen in einer christlichen Tradition bin ich in einer Akademikerfamilie inner-
halb der Osterreichischen Gesellschaft gro3 geworden und vertrete Meinungen, Einstel-
lungen und Werte, welche im Zuge dieser Arbeit implizit transportiert sowie hier im Aus-
blick explizit kommuniziert wurden. Ebenso ist der Gegenstand dieser Masterarbeit aus
subjektivem Interesse ausgewdéhlt und nach selbst gesetzten Schwerpunkten hin unter-
sucht und analysiert worden. Wenngleich die Analyse im Zuge dieser Arbeit nach objek-
tiven Kriterien vonstattenging und die daraus gewonnenen Erkenntnisse und die Schritte,
wie diese erreicht wurden, moglichst nachvollziehbar dargelegt wurden, befindet sich die
eigene Person dabei nie auBerhalb des Diskurses, sondern ist Teil dieser Gesellschaft,
deren diskursive Texte hier einer Analyse unterworfen waren. Durch die Sozialisation in

einer bestimmten Kultur und in dem bestimmten sozialen Umfeld wird eine bestimmte
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Denkweise anerzogen, wogegen man sich nicht wehren kann, sondern deren Teil man
automatisch ist. Somit soll diese Arbeit mit den Worten Foucaults beendet werden, wel-
cher diese Eingebundenheit in eine Gesellschaft und den Glauben an Wissen als Wahrheit
erkannt hat sowie die damit verbundene Notwendigkeit der Vergegenwirtigung dieses

Umstandes fiir ein ,,Weiterdenken* auf den Punkt bringt:

Es gibt im Leben Augenblicke, da die Frage, ob man anders denken kann, als man
denkt, und anders wahrnehmen kann, als man sieht, zum Weiterschauen oder Wei-
terdenken unentbehrlich ist. (Foucault [1984] 1995: 15)
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7 Anhang

7.1 Abstract

Die vorliegende Masterarbeit untersucht Werbekampagnen der dsterreichischen Hilfsor-
ganisationen CARE und Caritas, welche sich der Hunger- bzw. Katastrophenhilfe wid-
men, sowohl hinsichtlich sprachlich-textueller als auch visueller Gestaltungsmittel und
geht dabei u. a. der Frage nach, wie Menschen mittels der ausgewihlten Werbekommu-
nikate zum Spenden bewegt werden sollen. Die qualitative Analyse erfolgt jedoch nicht
nur auf Basis herkommlicher textlinguistischer Verfahren, sondern soll durch Applika-
tion eines diskurslinguistischen Ansatzes einen erweiterten und umfassenderen Blick auf
das Thema ermoéglichen. Dazu wird im theoretischen Teil der Arbeit auf die Diskurslin-
guistik, die Spendenwerbung im Allgemeinen sowie die Werbesprache und Text-Bild-
Verkniipfungen néher eingegangen. Die Analyse folgt dem Diskurslinguistischen-Mehr-
Ebenen-Modell (DIMEAN) von Spitzmiiller / Warnke (2011), wobei im Zuge der Unter-
suchung eigene Schwerpunkte innerhalb dieses Analyserasters gesetzt werden. Zu den
wichtigsten Argumentationsmustern, welche dabei ausfindig gemacht werden konnten
und die insbesondere sprachlich realisiert sind, zdhlt u. a. das Aufzeigen einer Gefdhr-
dungslage, das Schaffen von Losungswegen sowie das Appellieren an Solidaritit und
Verantwortung. Bilder werden hierbei von den Organisationen vor allem fiir die Vermitt-
lung von Emotionen eingesetzt. Wihrend bei den Werbeplakaten die Bilder im Gesamt-
text eine dominante Funktion einnehmen und dabei auf stereotype Visualisierungen von
Hunger und Hilfsbediirftigkeit zurtickgegriffen wird und somit vor allem Mitleid bei den
BetrachterInnen erzeugt wird, sind auf den Webseiten hingegen iiberwiegend lachende
Gesichter zu sehen, um den RezipientInnen die positiven Aspekte des Spendens vor Au-
gen zu fithren. Hier haben die Bilder eine textergéinzende Funktion, wobei die Sprache

dominant bleibt.
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7.2 Untersuchungsmaterial CARE

CARE — Plakatkampagne: ,,FRAGILE - HANDLE WITH CARE*

¢2care

Spenden Sio jotzt!

é2care

Spenden Sio jotzt!
R 4777 400 0600 81 1500
ww.care.at

Agentur Wien Nord (2019) (Hg.) im Auftrag von CARE Osterreich: ,,FRAGILE — HANDLE
WITH CARE®, online unter: https://www.flickr.com/photos/careoester-
reich/sets/72157689661128083 [Zugriff: 22.3.2020].

CARE Startseite

A e
*3ca]’e Uber CARE  Projekte  News Presse  Spenden Partner Q Jetzt spenden

Syrien: Lage eskaliert

Kinder miissen bei Kilte im Freien schiafen.

Helfen Sie mit CARE ist eine der gréRten privaten politisch und religios

CARE 6sterreich! unabhéngigen Hilfsorganisationen weltweit. Als Teil einer globalen
Bewegung widmet sich CARE Osterreich der Beendigung von Armut.
Wir sind fiir unser unerschiitterliches Engagement fiir die Wiirde der
Menschen bekannt.
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n

Viele Frauen und Kinder im Nordosten von Syrien
fliehen mit nichts als ihrer Kleidung und den Kindern
auf den Armen. Sie hrauchen dringend unseren

Schutz und unsere Hilfe.

Dr. Andrea Barschdorf-Hager

Geschiftsfilhrerin CARE Osterreich

VL

KATASTROPHE

IN IDLIB

NACHEARINNOT.ORF.AT

09.03.2020

Katastrophe in Idlib: CARE ist
Teil der Hilfsaktion Nachbar in
Not

Frauen und Kinder sind vom Krieg bedroht und
auf der Flucht. Nachbar in Not hat eine

Spendenaktion gestartet.

Mehr erfahren —

00.02.2020

Vertrieben in Syrien:
Zehntausende Familien sind
ohne Schutz und Hilfe

Es gibt nicht genug Nahrung und Motunterkiinfte.

Die Kinder frieren, husten und haben Angst. Bitte
helfen Sie!

Mehr erfahren —

Thr CARE-Paket fiir syrische
Fliichtlinge

Rund eine Million Menschen ist auf der Flucht
und dréngt Richtung Tirkei. Es fehlt ihnen an
allem. Mit einem CARE-Warmepaket schenken
Sie Menschen auf der Flucht Wérme in kalten
Nachten.

05.03.2020

CARE zur Lage an der EU-
Aufengrenze: Gewalt nicht
tolerierbar

Frauen, M&nner und Kinder, die vor Gewalt und
Krieg fliehen, haben Anspruch auf Schutz und

Hilfe.

Mehr erfahren —
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Die weltweite Projektarbeit von CARE

" @ & D % 8 ™

Wasser Frauen Klimawandel Katastrophenhilfe Kinder Zivilgesellschaft Bildung

&2 care

Nin,
> al c
Widerstandsfahigkeit gegen e %‘ Soziale Innovation fordern!
die Folgen des Klimawandels >
starken!
Mehr erfahren — Mehr erfahren —

£2care

OSTERREICH uc—smx TURKE!
MY FUTURE - WHO Nothilfe nach Zyklon Kenneth Fliuchtlingen helfen!
CARES?
Mehr erfahren — Mehr erfahren —

Mehr erfahren —

Wichtige Unterstiitzer

—CEmECCHE
—CTnC KN
A

Mit unserem Newsletter laufend informiert bleiben

Infos CARE-Spendenkonto Infos
+4317150715 IBAN: AT77 6000 0000 0123 6000 Kontakt
care@care at BIC: BAWAATWW Impressum
Datenschutz
Lange Gasse 30/4
1080 Wien Osterreich f v o oo

CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): Start-
seite. Wien, online unter: https://www.care.at/ [Zugrift: 7.3.2020].
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CARE — Projekt: Trinkwasser und Nahrung fiir interne Vertriebene

é\:ca [@ UbercARE Projekte News Presse Spenden  Partner Q Jetzt spenden

Home / Projekt / Trinkwasser und Nahrung fiir intern Vertriebene

Trinkwasser und Nahrung fiir intern
Vertriebene

Eine langanhaltende Diirre und wieder aufgeflammte interne Konflikte haben dazu gefithrt, dass rund 1 Million Menschen an der
Grenze zwischen den Regionen Oromia und Somali in Athiopien aus inren Dérfern vertrieben wurden. Wasser ist knapp: der
Groliteil der Menschen in der Region hat keinen Zugang zu sauberem Trinkwasser und sanitdren Einrichtungen.

Durch Wasser iibertragbare Krankheiten sind sehr haufig. Viele der Vertriebenen leiden Hunger: Zum einen besitzen die meisten
kein Land, auf dem sie Landwirtschaft betreiben kénnten, zum anderen ist der Ertrag chne Regen zu gering, um eine Familie zu
eméhren. Kleinkinder, Schwangere und stillende Frauen sind besonders schnell von Untererndhrung betroffen

CARE unterstiitzt mit diesem Projekt von akuter Unterernéhrung Betroffene, indem neue Erndhrungszentren eingerichtet oder
bereits bestehende gestarkt werden. In Hygiene-Schulungen wird erklar, wie Eltern sich selbst und ihre Babys vor ansteckenden
Krankheiten schiitzen kénnen. In den Flichtlingslagem und Aufnahmegemeinden werden aullerdem Brunnen und Toiletten

errichtet, um Zugang zu sauberem Trinkwasser sowie sanitéren Einrichtungen zu erméglichen.

Insgesamt hilft CARE mit diesem Projekt, das von der Austrian Development Agency (ADA) aus Mitteln der Osterreichischen
Entwicklungszusammenarbeit gefGrdert wird, 30.000 Betroffenen, ein Drittel daven sind Kinder unter finf Jahren.

Laufzeit: 15.12.2018 - 30.05.2020

Mehr Informationen zu diesem Projekt (auf Englisch): hier klicken

&3 care

Dieses Projekt trégt zu folgenden Nachhaltigen Entwicklungszielen (SDGs) bei
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Dieses Projekt trégt zu folgenden Machhaltigen Entwicklungszielen (SDGs) bei:

3 F000 HEALTH
AND WELL-BEING

By

CLIWATE
ACTION

)

zuriick zur Ubersicht

Mit unserem Newsletter laufend informiert bleiben

Infos CARE-Spendenkonto Infos

+4317150715 IBAN: AT77 6000 0000 0123 6000 Kontakt

cars@care at BIC: BAWAATWW Impressum
Datenschutz

Lange Gasse 30/4
1080 Wien Osterreich f ¥ o @ @

CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): Pro-
jekt: Trinkwasser und Nahrung fiir interne Vertriebene. Wien, online unter:

https://www.care.at/projekte/trinkwasser-und-nahrung-fuer-intern-vertriebene/ [Zugriff:
8.3.2020].
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CARE — Online spenden

1~ -
« 2 care Uber CARE  Projekte  News  Presse  Spenden  Partner Q
T

Home / Online Spenden

Online spenden fur:

Manschen in Not - |

CARE hilft dort, wo die Not am gréliten ist. Mit Ihrer einmaligen oder regelmaRigen Spende sichern Sie zudem die langfristige
Projektarbeit von CARE, die auf eine dauerhafte Verbesserung der Situation von Menschen in den drmsten Landern der Welt
abzielt.

Bitte wéhlen Sie Ihre gewiinschte Spendenhdhe

Freie Spendenhihe

EUR EUR

30 90 20,0 | EUR

Wie hiufig méchten Sie diesen Betrag spenden?

einmalig v

CARE Osterreich. Verein fiir Entwicklungszusammenarbeit und humanitire Hilfe (Hg.): Online
spenden. Wien, online unter: https://www.care.at/online-spenden/ [Zugriff: 8.3.2020].
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7.3 Untersuchungsmaterial Caritas

Caritas — Plakate zur Kampagne ,,Spenden gegen den Hunger*

s

i

) ‘
'R, \ |
‘ [ | 4 L’/ » %
Jeder 10. Mensch weltweit h’angertf ‘
Jetzt ' spenden unter www.caritas.at

ir>Ich H {r
Wir I\ . 8 ~

Jeder 10. Mensch weltweit hu o
Jetzt spendeniunter www.caritas.at
Wir>Ich -

Tranta, Viktoria: E-Mail. Plakate zur Kampagne ,,Spenden gegen den Hunger” im Anhang.
10.2.2020.
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Caritas — Startseite

-
c%rltas Hilfe & Beratung Spenden & Helfen Aktuell Jobs & Bildung
u

Bsterreich ™

¥

Flichflingshilfe
Griechenland

-

Al
- In den letzten Tagen hat sich die Lage auf den griechischen Inseln dramatisch
f ¥ o verschérft. Die Situation ist prekér. Die Menschen bendiigen dringend Unterstiizung.

Heuschreckenplage Ostafrika

Nachbar in Not Internationaler Frauentag F Spenden werden dringend
Katastrophe in Idib Carntas ist weiblich! k3 bendtigtl

Caritas Osterreich in Zahlen

60 Linder 66.1 09 Menschen 1 00.595 Junge

und noch mehr Projekte. 3 Osterreich gestaltes Menschen
nd nox rojekie 'ﬁ,w in Osterreich ge: n }L{

Wit Caritas&Du beruflich und engagisrsn sich be

shrenamtlich Zubunit Projekten und Events der @

youngCaritas
mehr dber die Caritas

minterlassen Sie Spuren.
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Spenden & Helfen
Ihre Unterstitzung ve

Offene Stellen
finden Sie hier

Gerneinsam Wunder wirken!

Mehr erfahren

Hilfe
Sie suchen Hilfe?

Caritas i lhrer Nahe

Meine Spende?
Ihre Spende kommt an!

Spendenvenvendung

@ Positionen

Dasg ist di

Migrantinnen &
Fliichtlinge

Beratung, Versorgung,
Bildung

ndert Leben!

en von Menschen in Not ein Stick

Auslandshilfe

. Ich will hetfen!

Gemeinsam Wunder wirken

Fragen?

Bitte kontaktieren Sie uns!

Kontakt

® Videos

Alle unsere

Spendenabsetzbar-
keit

Alle Infos zu den Anderungen
ab 2017

Alle Infos rund um die Carntas

Aktuelle News

Rund um die Arbert der Caritas

Leben wie ich will
Menschen mit

Eine Gegellschaft das Vielfalt

Katastrophenhilfe
Brennpunkte der Not

Katastropheneinsatze rasch
Hilfe leisten!

Ich suche Hilfe!
Caritas in Ihrer Nahe

Angebote und Ennchtungen
finden

youngCaritas
Create Future!

a -
Engagement von Kindem und
Jugendiichen

164



Caritas Osterreich Wichiige Links Spendenkonten

Albrechtskreithgasse 19-21 BAWAG PS K.
BIC: BAWAATWW
IBAN: AT92 6000 0000 0770 0004

Erste Bank
BIC: GIBAATWW?

IBAN: AT23 2011 1000 60
Spenden an die Caritas sind in
Osterreich steuerlich absetzbar.

Spendenabsetzbarkeitsnummer SO-1126

Vielen Dank fiir Thre Spende?

Caritzs Wien | Caritse St. Péiten| Caritse Burpsniand | Caritss Stoiemans | Cartse Cbordetemsich | Caritss Saizturg | Caritas Tiol | Carites Viorardberg | Caritas Kemten | Caritas Pllegs | Caritas Jobe | Cara

Caritas Osterreich (Hg.): Startseite. Wien, online unter: https://www.caritas.at/ [Zugriff:
10.3.2020].

Caritas — Kampagne ,,Spenden gegen den Hunger*

-
Cantas Hilfe & Beratung Spenden & Helfen Aktuell Jobs & Bildung

Osterreich >

€& zuribersicht

Fiir eine Zukunft ohne Hunger

SONERICRSIER (S Gemelnsam lelsten wir Hilfe zur Selbsthlife.
Essen fiir einen Monat
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eines Menschens einen Monat lang.

="

Essen fiir drei Monate

20 Euro sichern den notwendigen
Milchzusatzbrei fiir ein Kleinkind in
einem Erndhrungszentrum.

Eine Ziege schenken

40 Euro kostet eine Ziege, die das
Auskommen einer ganzen Familis
gichert.

Unser Ziel: 40.000 Familien dabei unterstiitzen, den Hunger zu besiegen!
Wir haben uns diesen Sommer das Ziel gesetst, gemeingam mit Ihrer Hilfe 40000 Familien vor den
Langzeitfolgen von Hunger und Unteremahrung zu bewahren.

B Jetzt gemeinsam helfen!

Caritas Prasident Michas! Landau zu Besuch in einem Emahrungszentrum in Kinghasa

= Jetzt gemeinsam helfen! Caritas Prasident Michael Landau im E.. o 9 Fod
Wir brauchen - mu@ﬂm
- i . 7]
deine Hilfe. o

b

Michael Landau:
,Jetzt gemeinsam helfen!*

Wit 20 Eurg ist es moglich ein untererndhrtes Kind drei Monate lang mit der notwendigen
Zusaizemahrung zu versorgen. Helfen wir diesen Kindem gemeingam!” Caritas Prasident Michael Landau

besucht ein Emdhrungszentrum in Kinshasa, DR Kongo.
m €40,- € 60,- Jetzt € 20,- spenden!

Wir mlssen dle Ursachen von Hunger bekdmpfen!

Erstmals seit l[angem ist die Zahl der hungernden Menschen weltweit wieder gestiegen: 5271 Miliznen
Menschen leiden an Hunger. Vor allem die Lander in Afrika sind betroffen, durch Gewaltkonfiikie und

curch die Klimakrise.
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Eigenen Spendenbetrag wihlen...

Fiir eine Zukunit ohne
Hunger

Zemeinsam konnen wir den
Hurger beenden!

Caritas hilft vor Ort
Im Rahmen unserer Projekie
leisten wir auch im Kampf gegen
Ebola einen lkebenzwichtigen
Beitrag.

Mehr zum Thema Hunger

+» Kampferinnen gegen den

Hunger: Multmedia-Reportage

= 5 Projekte, in denen Frausn die

+ Back Ma's: en Fezept fUr dis
Zukunft
# Spendensticker: Soencen ist

Ahrensacne

Die Caritas leistet Ernahrungshilfe und arbeitet daran, Familien und Dorfer widerstandsfihiger gegen die

Auswirkungen der Klimalkrise zu machen. Schulungen im nax

ltigen Anlbau scllen die

Bauern-Familien erhdhen. Meben Aus

rbildung

£ - ist eine sichere Wasserversorgung und der Ausbau von [nfrastrukiur in 150

unbedingt notwendig
Insgesamt unterstitzt die Osterreichische Caritas 50 Projekte in Afrika, urn nachhattig die

Ereanruna
g

u verbessern. Das Globale Ziel der Vi

Emsi nten Maticnen, Hunger bis in
das Jahr 2030 zu beseitigen (#3DG! rreichibar. Die Caritas leistet dazu einen Beitrag.

WM Hilfe gegen Hunger in der DR Kongo

Schwester Scolastigue, die unermid

! g Hungerhilfe DR Kongo: Schwester Scolastique, die unermiidliche... o'

-
3ter an ﬁﬂaS
omm sp gﬁu
unsere Hilfe an:

.4
Schwester Scolastique,
die unermudliche Helferin

Bei einem Lokalaugenschei Kinshasa konnten wir ung Uoerzeugen, dass lhre Hiffe ankommt. Taglich

kommen mehr als 40 M einkindem zu Scl

tter mit inren K

ester

Scolastigue ins B

ahrungszentrum. Mit

=1

ten Handgriffen untersucht die Sct

So kénnen wir dank lhrer Unterstiitzung konkret helfen:
Athiopien

n Athiopien stehen durch die langanhaltende Dirreperiode den Haushalten immer weniger
landwirtechaftliche Mutzfiachen zu VerfOgung: Im Durchschnitt nur mehr weniger als ein halber Hektar,
Weil ihnen d penegrundlage fehlt, mus icn Menschen fliehen. Durch lhre Spende konnten
00 Menschen, darunter 700 Kinder, mit Mahrungsmitteln, Kleidung und
ochgelegenheiten sowie Motfalmedikamenten versargen

n

bereits Ube

Burundi

Big 2008€ lit Burundi unter einem jahrzehntelangen Blrgerkrieg und z5hit zu den Srmsten, am wenigsten
entwickelten Landem der Welt. Dank |hrer Hilfe kdnnen wir Babys und Kieinkinder mit Essen vers
durch Zisgenprojekte zur Selbst orgung der Bevbikerung beitragen, und mit Schulungen und
landwirtechaftichen Geraten dabei umerstlizen die Erndhrungssituation langfristig zu sichern.

DR Kongo

Orgen,

n der Demokratischen Republik Kongo kann die Caritas durch Spend
MNahe der Hauptstadt Kinshasa betreuen. Dorthin bekommen ver
dramatische Symptome von Unterern&ung zeigen. D
ahrung versorgt und zusd
nahrung bewahren konnen.

Stdsudan

Ernahrungszentren in der
e Mimter Hilfe, deren Kindermn

bensnotwendiger
erden die Frauen geschult, wie sie ihre Kinde:

LUS

Unte

m Sodsudan sind derzeit Uber sieben Milionen Menschen auf Nahrungsmittelhilfe angewiesen
Jahrelange Konflikte haben zur Flucht von Millicnen Menschen geflihrt. Mit [hrer Hilfe unterstitzen wir

3.000 Flichtlingsfam

mit Mahrungsmitteln: unterernahrie Babys und Kleinkinder werden in
pappelt. Um die Situation nachhaltig zu veroessern, bieten
Lancwirtschaftsrainings an

Ernahrungszentren al

verden Ziegen und Schafe

r allem an Frauengruppen

inkommen sichern und den

Hindern gine nahrhafte Mahlzei bisten.
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In Krisen werden Menschen so

Ernahrungszentren ve

Mosambik

Innerhallo von nur zwei Monaten wurde Mesambilc gleich von zwei Sturmkatastrophen heimgesucht.
MNoch immer sind weite Landstriche zerstdrt. Wir heffen vor Ort, verteilen Nahrungsmittel und Saatgut.
Aber es wird noch lange Hilfe bendtigt, bis die erste sigens Emie wieder eingefahren werden kann.
Uganda

In Uganda sind die Kimakrise und die damit einhergehenden Dirreperioden die Hauptursachen fir die
standige Mahrungsmittielknapoheit. Inrer Hilfe kénnen wir mit Partnem vor Ot die Ernahrungssituation
sowie die Einkommensmaoglichkeiten der Bevilkerung verbessern.

Maher Osten

5 Millione: rerlnnen wissen derzeft nicht, wie sie sich ermnahren scllen. Die andauernde Gewalt hat die
Menschen in sine Spirake von Amut, Elend und Hunger gebracht. Zusiizliche Wetterkapriolen haben zu
Ernteausfallen geflinrt, unzahlige Menschen in Syrien sind nun auf Nahrungsmittelhiffe angewiesen. Aber
nicht nur in Syrien ist die Lage prekdr, auch im Machbarland Libanan wird dringend Hilfe bendtigt.

|lhre Spende kann viel bewirken:

m €20,- €40,- freier Betrag
Jetzt € 10,- spenden!

So wirkt Ihre Spende
Die Cantas hilft im Kampf gegen den Hunger auf zwel verschiedenen Ebenen:
1. Nothilfe: Wir retten Menschen wahrend siner Hungerkrise vor Unter- und Mangelerndhrung.
2. Langfristige Hilfe: '\
konnen. Gemeinsam leisten wir so Hilfe zur Selbsthilfe.

ir helfen dalbei, dass sich die Betroffenen auch nach der Krise selbst versorgen

1. Nothilfe in der Hungerkrise

rasch wie moglich mit Trinkwasser und Mahrungsmitieln versorgt. Dazu
rieiit und schwer unterernahne Kleinkinder in unseren

selichen lokalen Parinerorganisationan vor Ort

werden Medikamente und Hygieneartixel v

orgt. Die Cartas arbeitet mit v

um schnel und gezielt Scforthilfe zu leisten. Zum Beispiel in Mosamibilc.
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ritung

Hunger ist kein Naturgesetz, gemeinsam konnen wir den Hunger beenden!

€50.- ‘ ‘ €100, ‘ ‘ freier Betrag ‘

Glockenlauten am 26. Juli
Patenschaften Sammeln gegen den Hunger En horbares Zeichen gegen )
Nachhaltig Hunger bekampfen @ Spenden ist Ahrensache ﬂ den Hunger!

¥ Seite drucken fv

Caritas Osterreich Wichiige Links Spendenkonten

Albrechtskreithgasse 18-21 BAWAG PS K
BIC
0 0000 0770 0004
Erste Bank

BIC: GIBAATWWIG
IBAN: AT23 2011 1000 01

Spenden an die G
Ostemeich steuerlich absetzbar.
Spendenabeetzbarketsnummer S0-1126

Vielen Dank fir lhre Spende!

Cartss Wisn | Cavitss St Piten| Caritss Burgeniand | Caries Stismmark| Cartes ObsrSetsmeich | Caritss Saizburg | Cartss Tirol | Cartss Vorarberp | Caritas Kémten | Caritas Plegs | Cavitss Jobe | Caria

Caritas Osterreich (Hg.): Kampagne: Spenden gegen den Hunger. Wien, online unter:
https://www.caritas.at/aktuell/kampagne/spenden-gegen-den-hunger/ [ Zugriff: 10.3.2020].
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