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1. Umriss des Forschungsinteresses

Werbung ist ein Teil der gegenwirtigen Populdrkultur und begleitet einen in ihren vielfalti-
gen Ausprigen durch den Alltag: Von der Plakatwand iiber die Werbeanzeige bis hin zu
den Radio- und Fernsehspots fillt Werbung mit ihrer Sprache und ihren Bildern auf. Sie
will Blickfang sein, um ihre Ziele zu verwirklichen, die nicht nur die Kaufmotivation, son-
dern wesentlich auch die Imagebildung der beworbenen Produkte einschlieBen. Besonders
interessant wird es dann, wenn sich Werbung ganz gezielt (und ein wesentliches Merkmal
von Werbung besteht zweifelsohne in ihrer zielgerichteten Aufmachung) an die Zielgruppe
Kind wendet, die gemeinhin immer wieder als besonders leicht empfénglich fiir Kaufanrei-
ze aus der Werbung eingestuft wird. Ergebnisse aus (medien-)pddagogischen Untersuchun-
gen zeigen jedoch, dass Kinder nicht nur sehr bald (ab dem Vorschulalter) in der Lage sind,
Werbung im Fernsehen vom Programm zu unterscheiden, sondern auch das Werbeziel der
Motivation zum Kauf erkennen.

Der Werbung, die sich an Kinder richtet, geht es vorrangig darum, zukiinftige (potentiel-
le) Kunden fiir das beworbene Produkt zu begeistern, um auf diese Weise bei der jungen
Zielgruppe das Produktimage zu stirken und deren hohere Empfanglichkeit fiir ein Mar-
kenbewusstsein zu nutzen. So steht in der kindspezifischen Werbung nicht zwingend der
Kaufanreiz, der freilich immer auch eine grof3e Rolle spielt, im Mittelpunkt des Interesses,
sondern eine Produktpridsentation, die die kindliche Zielgruppe in einer Art anspricht, die
sie das Produkt erstens nicht so schnell vergessen ldsst und es zweitens in besonders positi-
vem Licht prasentiert. Wenn in der vorliegenden Arbeit das Werbemittel Kinderwerbspot
analysiert wird, ergibt sich das Interesse daran aus der Tatsache, dass Kinder insbesondere
durch das Medium Fernsehen mit Werbung in Beriihrung kommen, und das in nicht gerin-
gem Umfang.

Kinderwerbespots stellen einen facettenreichen Untersuchungsgegenstand dar, denn sie
unterscheiden sich in vielerlei Hinsicht, und als erstes fallt dabei die weit reichende und
sehr differenzierte Produktpalette, fiir die geworben wird, ins Auge. Es handelt sich ndmlich
nicht ,,nur® um einige wenige kindspezifische Produkte, die in den Spots beworben werden,
sondern um ein breites Spektrum, was das dieser Arbeit zugrunde liegende Korpus zeigt:
Vom Kinderurlaub tiber Vanillepudding und Horspiele bis hin zur elektrischen Zahnbiirste
reicht die Palette der in den Kinderwerbespots beworbenen Produkte. Gleiche Vielfalt ist im

Hinblick auf die Gestaltungsmittel in den Spots, sowohl die sprachlichen als auch die nicht-



sprachlichen, zu erwarten, und gerade diese Vielfalt soll in der vorliegenden Arbeit betrach-
tet werden.

Im ersten Teil der Arbeit sollen theoretische Zugénge aus der bestehenden Forschungsli-
teratur zum Thema Werbung im Allgemeinen und zum Thema Fernsehwerbung fiir Kinder
im Besonderen diskutiert werden. Die Gestaltungsmittel der Kinderwerbespots, die Hor-
und Sehtexte, die szenische Bilderfolge sowie die Musik- und Gerduschkulisse werden als
Bausteine der Kinderwerbespots zu betrachten sein, die in ihrer Gesamtheit die Werbebot-
schaft transportieren. Weiters wird ein Modell zur Analyse von Werbespots angefiihrt, das
die anschlieBende Analyse leiten soll und sich an dem orientiert, was innerhalb der For-
schung bereits an Modellen vorliegt.

Im zweiten Teil der Arbeit, welcher das Kernstiick der vorliegenden Arbeit darstellt,
wird eine empirische Analyse von Werbespots vorgenommen, die sich explizit (durch ihre
Aufmachung sowie durch die Art des beworbenen Produkts) an kindliche Rezipientlnnen
richten. Diese Analyse basiert auf den Transkriptionen von 15 Kinderwerbespots, die sich
im Anhang befinden. Zur Unterscheidung werden die Werbespots mit Nummern von 1 bis
15 versehen. Wenn also innerhalb der folgenden Arbeit die Rede auf einen Werbespot fillt,
so wird dieser mittels der Abkiirzung K und der jeweiligen Nummer bezeichnet, z. B. als
K5, wenn auf den Kinderwerbespot verwiesen wird, der sich in den Transkriptionen an
fiinfter Stelle befindet. Bei der Analyse wird es nicht darum gehen, ein Gestaltungsmittel,
wie z. B. die Sprache, als das tragende, die Werbewirkung des jeweiligen Spots bedingende
zu bezeichnen. Vielmehr wird ein Augenmerk auf dem Nebeneinander und Miteinander der
unterschiedlichen Gestaltungsmittel liegen, die in ithrem Zusammenwirken erst den Facet-
tenreichtum der Kinderwerbespots ausmachen. In diesem Sinne ist eine moglichst ganzheit-
liche Analyse der Spots als Forschungsziel zu formulieren, wobei der Begriff der ,,Ganz-
heitlichkeit™ hier nicht auf eine umfassende oder gar vollstindige Analyse der Werbespots
anspielt, da ein derartiges Ziel aufgrund der auBerordentlichen Komplexitit des Untersu-
chungsgegenstandes wohl unerreichbar bleiben muss. Eine ,,ganzheitliche* Analyse meint
vielmehr, dass keine bestimmte Forschungsfrage im Fokus des Interesses steht, sondern die
deskriptive Betrachtung der in den Werbespots verwendeten sprachlichen und nichtsprach-
lichen Gestaltungsmittel sowie die darauf aufbauende Interpretation der Gesamtwerbewir-
kung des jeweiligen Spots angestrebt werden.

Dass die Analyse innerhalb einer sprachwissenschaftlich ausgerichteten Arbeit aller-
dings den Fokus auf die Sprache legt, soll von vornherein klar herausgestellt werden. Diese

Analyse der Sprache wird sich aufgrund der Fokussierung auf die lexikalisch-semantische



Ebene vorrangig auf die Bestimmung der Wortarten konzentrieren, wobei immer die Frage
nach der Funktion der einzelnen Worter im Hinblick auf die Gesamtwerbewirkung des Kin-
derwerbespots gestellt wird. Daran anschlieBend wird das Ausfindigmachen von den Kon-
notationen der einzelnen Worter von Interesse sein sowie die Betrachtung dessen, wie in
den Kinderwerbespots durch die Sprache Emotionen vermittelt werden.

Am Ende der Analyse soll eine Zusammenschau der Analyseergebnisse stehen, bei wel-
cher es nicht darum gehen kann, allgemein giiltige Aussagen iiber sprachliche und nicht-
sprachliche Gestaltungsmittel in Kinderwerbespots zu treffen, sondern vielmehr darum,
herauszustellen, welche Tendenzen innerhalb des zugrunde liegenden Korpus ausfindig

gemacht werden konnten.



2. Der Kinderwerbespot als Werbemittel

Da das Forschungsvorhaben auf Beobachtungen zur Sprache in Kinderwerbespots abzielt,
soll in einem ersten Schritt der zugrunde liegende Untersuchungsgegenstand erldutert wer-
den. Der zum Werbemittel Fernsehspot gehorige Werbetréger ist das Massenmedium Fern-
sehen', auf dessen Spezifika im Abschnitt 2.3. genauer eingegangen wird. Bei den hier un-
tersuchten Werbespots handelt es sich aber eben nicht um beliebige, sondern um solche, die
eine ganz bestimmte Zielgruppe im Visier haben, und zwar Kinder. Der Begriff ,,Kinder-
werbung® allerdings vereint in sich die folgenden beiden (unterschiedlichen) Aspekte: Ei-
nerseits umschreibt er Werbung filir Produkte, deren Zielgruppe Kinder sind, wobei diese
Art der Werbung sowohl mit als auch ohne Kinder als Darsteller in Erscheinung tritt. Ande-
rerseits kann ,,Kinderwerbung* auch zur Bezeichnung von Werbung fiir Produkte, die Er-
wachsene als Zielgruppe ansprechen, stehen, wo aber Kinder als Darsteller fungieren.” Der
letztgenannte Aspekt des Begriffs ,,Kinderwerbung® bleibt innerhalb der vorliegenden Be-
arbeitung ausgeklammert, da die Fokussierung auf Werbespots, die die Zielgruppe Kind
anvisieren, eine grundlegende Intention darstellt.

Was innerhalb der ,,Kinderwerbung* allgemein den ,,Kinderwerbespot* im Besonderen
kennzeichnet, soll im Folgenden thematisiert werden: Das im Kinderwerbespot beworbene
Produkt zeichnet sich durch seine spezifische Ausrichtung auf eine kindliche Zielgruppe
aus und der Kinderwerbespot wihlt seine Gestaltungsmittel so, dass entweder explizit oder
zumindest implizit vorrangig Kinder angesprochen werden. Weiters zeichnet er sich durch
seine Positionierung im Kinderprogramm (was nahezu ausschlieflich im Privatfernsehen zu
finden ist) bzw. in der Sendeumgebung von Vorabendserien, welche bei Kindern sehr be-
liebt sind, aus. Der einzelne Kinderwerbespot ist meist Teil eines groBeren Werbeblocks,
dessen Gesamtstruktur auf die primére Zielgruppe Kind schlieBen lisst.” Wenn KOMMER
seine eigene Definition in ihre Grenzen verweist, indem er meint, sie sei ,,in den Randberei-
chen nicht immer trennscharf**, so soll darauf hingewiesen werden, dass sie aufgrund des
Spezifikums der Mehrfachadressierung in Kinderwerbespots zu kurz greift, denn

[u]m ndmlich adressatenspezifische Adressierungsstrategien ganzheitlich erfassen zu konnen, miissen
in die Untersuchung auch solche Werbespots einbezogen werden, die zwar fiir Kinderprodukte wer-

' Vgl. JANICH (*2005), S. 25.

> Vgl. MAYER (1998), S. 14-15.
3 Vgl. KOMMER (1996), S. 46.
* KOMMER (1996), S. 47.



ben, neben Kindern jedoch Erwachsene als gleichberechtigte oder sogar primér anvisierte Zielgruppe
wihlen.’

In diesem Sinne werden also mittels Kinderwerbespots entweder primér Kinder, primér
Erwachsene oder eben beide paritédtisch angesprochen, wodurch sich — in Bezug auf Adres-
sierungsstrategien in Kinderwerbespots — vielfdltige Mdglichkeiten in der Ausfithrung er-
geben. Inwieweit sich diese in sprachlichen Besonderheiten festmachen lassen, soll unter
anderem Gegenstand der im sechsten Kapitel durchgefiihrten Analyse sein, wobei an dieser
Stelle grundsétzlich festgehalten werden kann, dass es sich bei den untersuchten Kinder-
werbespots um solche handelt, die vorrangig und offenkundig Kinder als Zielgruppe anvi-
sieren, wiahrend Erwachsene eher sekundir bzw. unterschwellig angesprochen werden. Al-
lerdings kann an dieser Stelle mit KOMMER (wie oben angefiihrt) restimiert werden, dass
hier keine trennscharfe Grenze gezogen werden kann, sondern vielmehr von flieBenden
Grenzbereichen ausgegangen werden muss, da aufgrund latenter Werbestrategien, welche
innerhalb der Kinderwerbespots Erwachsene ansprechen (konnen), nicht immer offensicht-
lich ist, welche Zielgruppe tatsdchlich primar angesprochen wird.

Als grundlegende Kriterien bei der Auswahl der im Kapitel 6 untersuchten Kinderwer-
bespots sind sicherlich die kindspezifische Ausrichtung der beworbenen Produkte sowie
Gestaltungsmittel (sowohl sprachliche als auch nichtsprachliche), die signifikant Kinder
ansprechen, zu sehen. Aber auch die anderen Definitionskriterien KOMMERs fanden Be-
riicksichtigung, da die Spots sowohl einer Sendeumgebung als auch Werbeblocks entstam-
men, die sich ausdriicklich an ein kindliches Publikum wenden. Wenn im Folgenden also
die Rede von Kinderwerbespots sein wird, so werden damit eben diese Spots bezeichnet,
die an die Zielgruppe Kind gerichtet sind.

Die Feststellung ,,bei ,Kinderwerbespots] erfolgt im Vergleich zur Fernsehwerbung all-
gemein eine Einschrankung hinsichtlich der Zielgruppe sowie der spotimmanenten Akteu-
re lisst auf eine gewisse Eigenstindigkeit der Kinderwerbespots innerhalb der Fernseh-
werbung als Gesamtkomplex schliefen. Es erfolgt also eine Konkretisierung der anvisierten
Zielgruppe, was den allgemeinen Grundsitzen der Werbung verpflichtet ist, da ,,die Ziel-

gruppenanalyse mit am Anfang der Erarbeitung einer Werbeplanung [steht]*’

, allgemeine
Ubereinkunft dariiber herrscht, dass ein auf die anvisierte Zielgruppe ausgerichtetes Marke-

ting wesentlich zum Erfolg der Werbung beitrigt® und ,,[d]ie Einschrinkung auf bestimmte

> POLAJINAR (2005), S. 14.

S POLAJINAR (2005), S. 13. [Hervorhebungen im Original]
"HUTH/PFLAUM (°1996), S. 82.

¥ Vgl. MAYER (1998), S. 52.



Zielgruppen [...] notwendig [ist], da man mit einem Produkt nicht auf die unterschiedlichen
Bediirfnisse und Interessen aller Menschen zugleich eingehen kann“’. Deshalb mag es viel-
leicht zunichst problematisch erscheinen, dass die Zielgruppe Kind keine homogene ist
(worauf im Abschnitt 4.4. genauer eingegangen wird). Es ist jedoch davon auszugehen,
dass dieses Wissen um die Heterogenitit der Zielgruppe/n die verwendeten Werbestrategien
beeinflusst, und in der Folge eine moglichst facettenreiche Darstellungsweise in den Kin-
derwerbespots gewahlt wird.

Was allerdings die in Kinderwerbespots auftretenden Akteure betrifft, muss es sich per
definitionem nicht zwingend um Kinder und/oder Jugendliche handeln, die die Werbebot-
schaft vermitteln, was anhand des Untersuchungskorpus Bestdtigung findet, da in einigen
Spots keine Kinder auftreten, sondern entweder das Produkt selbst in Szene gesetzt wird,
wie beispielsweise im K2, im K3, im K11 und im K13, oder Zeichentrickfiguren als fiktio-
nale Akteure auftreten, wie es im K10 der Fall ist, wo die Zeichentrickfiguren in der Gestalt
von Friichten, welchen durch Gesichter menschliche Ziige verliechen werden, fiir das Pro-
dukt Punica Kids werben. Es findet sich im Korpus allerdings kein Werbespot, in dem nur
erwachsene Akteure auftreten. Welche Rolle Erwachsene aber spielen, wenn sie auftreten,

soll in den jeweiligen Analyseabschnitten hinterfragt werden.

2.1. Ziele und Strategien der Werbung

Wenn SOWINSKI feststellt, ,,Sinn der Warenwerbung ist es, die potentiellen Kéufer auf
bestimmte Waren hinzuweisen und so ihre Kaufentscheidungen im voraus zu motivieren

1
und zu steuern®'®

, spiegeln sich darin Verhaltenssteuerung und Kaufmotivation als Ziele
der Werbung wider. Die Rezipientlnnen sollen durch Werbung von der Qualitéit des bewor-
benen Produkts liberzeugt werden, was sie in der Folge dazu motivieren soll, das Produkt
zu erwerben bzw. es zu mogen, denn die Imagebildung, die sich sowohl auf Produkte als
auch auf Unternechmen bezichen kann, ist als iibergeordnetes Werbeziel aufzufassen.'' Dar-
aus folgt, dass die im Folgenden analysierten Kinderwerbespots nicht (immer) einfach nur

verkaufen, sondern auch zur Imagebildung der jeweils beworbenen Produkte beitragen wol-

len. Im Hinblick auf Werbung, die sich an Kinder richtet, ist dies besonders interessant, da

’ WAGNER (2002), S. 19.
' SOWINSKI (1998), S. 10.
"'Vgl. JANICH (*2005), S. 21.
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die Kaufentscheidung von Kindern — im Gegensatz zu Erwachsenen, fiir die der giinstige
Preis entscheidend ist — maf3geblich durch das Image, das sie durch das Produkt bzw. durch
die Marke erwerben, beeinflusst wird.'* Es wird daher nicht verwundern, wenn die Gestal-
tungsmittel in den Kinderwerbespots so gewéihlt sind, dass sie den beworbenen Produkten
zu einem besonders positiven Image verhelfen, das moglichst facettenreich ist und auf diese
Weise viele Kinder anspricht. Wenn es nun um die Art und Weise, wie die angestrebten
Werbeziele erreicht werden konnen, geht, stehen die in der Werbung angewendeten Strate-
gien zur Diskussion. In der vorliegenden Arbeit werden vorrangig sprachliche Strategien in
den Kinderwerbespots diskutiert, jedoch werden — im Sinne der angestrebten ganzheitlichen
Untersuchung der Spots — auch nichtsprachliche Werbestrategien hinterfragt. Der Begriff
der Werbestrategie kann dabei mit einem auf pragmatische Bedingungen ausgerichteten
Handlungsplan verglichen werden, der rezeptionsorientiert ist und dabei strategisch ver-
sucht, Verhaltensweisen und Einstellungen anvisierter Zielgruppen in Richtung einer Kauf-
entscheidung zu verdndern.'? Daraus folgt eine enge Verbundenheit zwischen Werbestrate-
gien und Werbezielen, und zwar insofern, als die angewendeten Werbestrategien zum Wer-
beziel fithren. Ganz klar zeichnet sich auch ab, dass sich die Werbestrategien an den Rezi-
pientlnnen, also an der anvisierten Zielgruppe, orientieren und sie beeinflussen (wollen). In
diesem Sinne konnen Werbestrategien also auch als Beeinflussungsstrategien aufgefasst
werden, die in den Kinderwerbespots mittels gezielter sprachlicher und nichtsprachlicher
Darstellungsformen auf die anvisierte Zielgruppe einwirken.

So kann im Hinblick auf Werbeziele und -strategien mit MAYER resiimiert werden:
»Werbung will, dal die beworbenen Produkte mit Aufmerksamkeit betrachtet werden.
Werbung will Handlungen beeinflussen. Werbung will iiber Produkte informieren, ein posi-

tives Produktimage schaffen und eine Kaufdisposition auslésen.*'*

2.2. Sprache in der Werbung

Wenn JANUSCHEK im Jahre 1976 kritisch angemerkt hat, dass SprachwissenschaftlerIn-
nen in der Sprache der Werbung etwas entdecken mochten, das sich grundsétzlich von an-

derem Sprachgebrauch unterscheidet und deshalb in ihren Analysen nach ganz bestimmten

12 Vgl. KIRCHER (1998), S. 178.
1 Vgl. POLAJNAR (2005), S. 11.
" MAYER (1998), S. 43.
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Merkmalen und Regularititen suchen', so ist dem aus heutiger Sicht die Ubereinkunft dar-
iber entgegenzuhalten, dass ,,Werbesprache [...] ihre sprachlichen Mittel weit gehend [sic!]
aus der Alltagssprache aus[wihlt], [...] sie aber so hiufig [verwendet], dass man geneigt ist,
sie als werbetypisch aufzufassen.“'® In diesem Sinne ist die Sprache der Werbung, und so
auch die in den untersuchten Kinderwerbespots verwendete Sprache als eine Sprache aufzu-
fassen, die sich am alltdglichen Sprachgebrauch orientiert, ja ihn nachempfindet, jedoch in
einer verdnderten Art und Weise. SchlieBlich handelt es sich bei der Werbesprache um eine
fiir das jeweilige Werbemittel ,,gemachte Sprache, die artifiziellen Charakters ist und des-
halb keine Sprechwirklichkeit besitzt.'” Die Sprache in den Kinderwerbespots entstammt
also keiner realen Kommunikationssituation, sondern wurde eigens fiir die jeweiligen Spots
kreiert, weshalb jegliche Spontaneitét inszeniert ist und Werbesprache ,,auf eine ganz be-
stimmte Wirkung hin gestaltet“'® ist. In der Sprache der Werbung wird demnach nichts dem
Zufall tiberlassen, sondern sie wird gestaltet im Hinblick auf eine ganz bestimmte, von den
WerbemacherInnen angestrebte Wirkung.

Typisch fiir die Sprache der Werbung ist auch die Inszenierung von Varietidten wie
Fachsprachen, Dialekte oder Jugendsprache, wodurch anvisierte Zielgruppen gezielt ange-
sprochen werden.'” Im Hinblick auf die hier untersuchten Werbespots fiir Kinder ist die
Inszenierung von fachsprachlichen Ausdriicken von Interesse, da sie meist Eltern anspre-
chen, was unter Beriicksichtigung des bereits herausgestellten Merkmals der Mehrfachad-
ressierung in Kinderwerbespots nicht verwundert. Dass dies gerade bei Lebensmittelwer-
bungen vortritt (man denke nur an den Fachbegriff Vitamin C im K1), wird im empirischen
Teil in Abschnitt 6.1. ausfiihrlicher diskutiert. Da in den Kinderwerbespots auch die ju-
gendsprachliche Varietit in Erscheinung tritt (z. B. voll cool im K4), wird auch deren Funk-
tion zu hinterfragen sein. Es finden sich zwar umgangssprachliche Worter in den Spots,
Dialektales allerdings nicht, was darauf zuriickzufiihren ist, dass sich die Zielgruppen der
hier untersuchten Kinderwerbespots auf den gesamten deutschen Sprachraum verteilen, da
das Programm (und so auch die Werbespots) der deutschen Privatsender SUPER RTL, rtl 2
und Nick nicht nur in Deutschland, sondern auch in Osterreich ausgestrahlt wird. Die anvi-
sierte Zielgruppe verteilt sich demnach iiber viele unterschiedliche dialektale Auspragun-

gen, welchen die Inszenierung von Dialektalem in den Spots nicht gerecht werden konnte.

15 Vgl. JANUSCHEK (1976), S. 93.
'® JANICH (*2005), S. 36.

7 Vgl. JANICH (*2005), S. 36.

'8 JANICH (*2005), S. 36.

¥ Vgl. JANICH (*2005), S. 36.
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SchlieBlich wird der Dialekt als eine ,,[s]prachliche [...] Varietdt mit begrenzter rdumlicher

“20 aufgefasst, weshalb

Geltung im Gegensatz zur iiberdachenden [...] Standardsprache
durch die Inszenierung der iibergreifenden Norm der Standardsprache in den Kinderwerbe-
spots, die sich an ein Publikum wenden, das iiber weite Teile des deutschen Sprachraums
verstreut ist, die Verstindlichkeit gewéhrleistet wird.

Des Weiteren offenbart sich in der Werbesprache ein Sprachgebrauch (Wortschatz,
etc.), der als ,,werbetypisch* bezeichnet werden kann?', jedoch ,dient [sie] [...] weder der
Kommunikation innerhalb eines fest umgrenzten Personenkreises noch weist sie eine sozia-
le Abgrenzungsfunktion wie die Sondersprachen auf, die bewusst esoterisch sind, um
Gruppenidentifikation zu ermoglichen.“** Daraus lasst sich der Schluss zichen, dass durch-
aus ein fiir die Werbesprache charakteristischer Sprachgebrauch zu verzeichnen ist, der sich
jedoch in seiner Funktion von dem der Sondersprachen abhebt, indem er sich keineswegs
an eine fest umrissene Personengruppe wendet, um diese in ihrem Vorhaben, sich von ande-
ren Gruppierungen abzugrenzen, zu unterstiitzen, sondern sich an eine breite Offentlichkeit
wendet (insbesondere im Massenmedium Fernsehen), um mdglichst viele potentielle Kéu-
ferlnnen einzuschlieBen. Eher versucht der fiir die Werbesprache als typisch bezeichnete
Sprachgebrauch das beworbene Produkt durch Zuschreibung besonders positiver Eigen-
schaften von (ganz) dhnlichen Konkurrenzprodukten abzugrenzen. Wenn Werbung ,,be-
stimmte Personengruppen zu vorgegebenen Verhaltensnormen zu bewegen“* versucht, so
handelt es sich bei diesen Gruppen eben nicht um eine fest umrissene Personengruppe, die
sich bewusst von anderen Gruppen abzugrenzen versucht, sondern um prinzipiell hochst
unterschiedliche Individuen, die in einigen Eigenschaften, wie beispielsweise im Alter, im
Geschlecht oder in den Hobbys, Ubereinstimmungen aufweisen und sich deshalb fiir das-
selbe Produkt interessieren kdnnten.

AbschlieBend kann tiber Werbesprache gesagt werden, dass sie mit der Alltagssprache
in einem wechselseitigen Zusammenhang steht, denn sie ,,greift Tendenzen der Alltagsspra-
che auf, beeinflusst diese aber umgekehrt, indem sie neuen Wortschatz und Redewendun-

gen liefert, die sich dann beispielsweise als Trend-Spriiche auf Postkarten wiederfinden***,

2 BUSSMANN (°2002), S. 162.
21 ygl. JANICH (*2005), S. 36.
> JANICH (*2005), S. 36.
 WAGNER (2002), S. 20.

# JANICH (*2005), S. 37.
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2.3. Werbetrdger Fernsehen und seine Bedeutung fiir kindspezifi-
sche Werbung

Da der Kinderwerbespot als Werbemittel an den audiovisuellen Werbetrdger Fernsehen
gebunden ist, fungiert das Medium ,,Fernsehen® als Vermittler der Werbeinhalte und be-
einflusst daher auch die in den Spots verwendeten Gestaltungsmittel und die Sprache. Dabei
kann festgestellt werden, dass im Fernsehen — und so auch im Fernsehwerbespot — alles,
was fiir die Rezipientlnnen spontan aussieht, in Wirklichkeit im Vorhinein fabriziert wur-
de.” Auf die in den Werbespots dargestellte Kommunikationssituation trifft also genau wie
auf die Werbesprache ein artifizieller Charakter zu, der nichts dem Zufall {iberldsst, sondern
intentional geplant wird. Solche kommunikative Akte im Fernsehen und deren Funktion
und Wirkungsweise auf die RezipientInnen beschreibt QUASTHOFF folgendermalf3en:
Kommunikative Akte im Fernsehen sind nicht in dem Sinne tduschend, als sie etwa die Aufrichtig-
keitsbedingungen [...] verletzen. Der Eindruck des Vorgetduschten liegt darin, da3 Kommunikati-

onsmuster aus kommunikativen Bereichen — stilisiert — iibernommen werden, deren Bedingungen fiir
das Medium nicht oder nur eingeschriankt gelten. Damit ist eine Variante des Illusionéren etabliert,

die zum Medium gehort und von vielen geschétzt wird.?’

In diesem Sinne kommt es im Fernsehen zu einer medial gestalteten Ubertragung von
Kommunikationsmustern aus der Alltagswelt in das Medium selbst. Dabei wird gestalte-
risch eingegriffen, vielleicht in manchen Féllen verfremdet, jedoch bleibt die Aufrichtigkeit
der Kommunikationssituation gewahrt, da nichts vorgetduscht wird. Bei der Beschéftigung
mit Kinderwerbespots ist insbesondere die Tatsache wegweisend, dass dem Medium Fern-
sehen ein illusiondrer Charakter innewohnt. Das Illusiondre am Medium Fernsehen besteht
wohl in einer Widerspiegelung der Wirklichkeit, welche durch die Gestaltungsmittel des
Mediums in einer veranderten Weise wahrnehmbar wird und diese Wirklichkeit dsthetisiert.
Im Hinblick auf Werbung kommt der Asthetisierung des realen Erlebens eines beworbenen
Produkts insofern eine tragende Rolle zu, als eine besonders positiv behaftete, attraktive
(also stilisierte) Prasentation des Produkts einen positiven Einfluss auf das Produktimage
ausiibt. Wenn weiter oben gesagt wurde, dass viele diesen illusiondren Charakter des Medi-
ums mogen, so trifft dies auf Kinder wohl in besonderem Ausmal} zu, da das Denken und
Erleben von Kindern stark durch ihre Phantasie beeinflusst wird, welche der illusionéire

Charakter des Mediums Fernsehen unterstiitzt. Demgegeniiber ist an dieser Stelle beziiglich

¥ ygl. POLAJNAR (2005), S. 12.
% ygl. QUASTHOFF (1996), S. 24.
2T QUASTHOFF (1996), S. 27.
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Kinderwerbespots darauf hinzuweisen, dass ,,[d]Jurch die (Uber-)Verbildlichung von mas-
senmedialen Angeboten [...] die Phantasie von Kindern immer weniger angeregt [wird]“**
und das Illusiondre des Massenmediums Fernsehen in diesem Sinne durch die Art und Wei-
se der Gestaltung von Werbespots derart libersteigert wird, dass es die Phantasie nicht for-
dert, sondern sie aufgrund von Reiziiberflutung zum Stocken bringt.

Allgemein ist iiber die Fernsehwerbung zu sagen, sie wirkt tiber mehrere Kanile auf ihre
Rezipientlnnen ein, da sie ,,gleichzeitig tiber optische, dynamische und akustische Darstel-

“2% und deshalb ,,der Betrachter die Werbebotschaft iiber zwei

lungsmoglichkeiten verfiigt
Sinnesorgane zugleich aufnimmt.“*° Dies verleiht der Fernsehwerbung besonders hohe
Ausdrucksstirke und bietet sozusagen fiir jeden etwas: Die dynamische optische Darstel-
lungsebene fiir Rezipientlnnen, die sich Dargestelltes durch Visualisierung besser und
schneller merken, und die akustische Darstellungsebene fiir Zuschauerlnnen, die dargebote-
ne Inhalte leichter behalten, wenn sie sie horen. Der Fernsehwerbung ist deshalb von vorn-
herein eine ausgeprigte Werbewirkung zuzuschreiben, da sie verschiedene Gestaltungsmit-
tel anwendet, auf diese Weise synchron mehrere Sinneskanile anspricht und dadurch die
(von der Werbung angestrebte) Merkfahigkeit der Rezipientlnnen optimiert.

Gerade unter der Beriicksichtigung des Forschungsgegenstandes ,,Kinder und Werbung*
kommt dem Werbetrdager Fernsehen eine wichtige Funktion zu, denn ,,[d]as Fernsehen steht
[im Vergleich zu Radio- und Printmedien] bei der kinderspezifischen Werbung hinsichtlich

«3! Fernse-

Anzahl und Umfang der Werbeschaltungen mit groem Abstand an erster Stelle.
hen ist somit zu einem wichtigen Triger kinderspezifischer Werbung geworden, da das
Phanomen Werbung von Kindern insbesondere mit dem Medium Fernsehen in Verbindung
gebracht wird. So ,,nennen Kinder mit Abstand das Fernsehen [...] als wesentliche Werbe-
quelle und assoziieren den Begriff Werbung mit der Fernsehwerbung®>?, woraus deutlich
hervorgeht, dass gerade im Hinblick auf die Zielgruppe Kind das Fernsehen als Werbetra-
ger (und der Kinderwerbespot als dazugehoriges Werbemittel) von besonderer Bedeutung
ist. Kinder nutzen das Massenmedium Fernsehen tatsdchlich sehr hiufig, was aus den Daten

der Mediennutzungsforschung hervorgeht, denn diese belegen, dass ,,das Fernsehen in der

Gunst der 6- bis 13jahrigen deutlich an der erster [sic!] Stelle*>® fungiert.

Z POLAINAR (2005), S. 21.
¥ WAGNER (2002), S. 24.
** WAGNER (2002), S. 24.
*' KOMMER (1996), S. 110.
2 POLAJINAR (2005), S. 96.
33 KOMMER (1996), S. 124.
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2.4. Kinder als Zielgruppe von (Fernseh-)Werbung

Die Griinde fiir die Entwicklung von Werbung, die sich explizit an Kinder wendet, liegen in
der Einflussnahme der Kinder auf das Kaufverhalten der Eltern sowie darin, dass Kinder als
zukiinftige Konsumenten angesehen werden, die es mdglichst frith von den Qualititen der
eigenen Produkte zu iiberzeugen gilt, denn ,,schon Kinder [setzen] bestimmte Marken ge-

geniiber ihren Eltern durch*, ja sie sind sogar ,,aufnahmefihiger fiir neue Markennamen

«35 «36

[...] als Erwachsene*”” und dariiber hinaus sind sie ,,die Konsumenten von morgen*’".
»Kinder haben heute, dank stetig steigendem [ |Einkommen( in der Form von Taschengeld
und Geldgeschenken, schon sehr frith die Gelegenheit, an der Konsumgesellschaft teilzuha-

ben“37

, was die Motivation seitens der WerbemacherInnen, kindspezifische Produkte in
eben solcher Aufmachung zu bewerben, erkliart. Demzufolge existiert eine kindliche Kauf-
kraft, und inwieweit Kinderwerbespots Strategien entfalten, an diese zu appellieren, soll
Gegenstand der vorliegenden Untersuchung sein.

Daher hat die Werbeindustrie also allemal (und aus ihrer Sicht auch berechtigterweise)
Interesse an Kindern als Zielgruppe von Werbung und das macht sich auch im Massenme-
dium Fernsehen bemerkbar: Gerade im zeitlichen Umfeld des Kinderprogramms werden
zahlreiche Werbeeinschaltungen getitigt™, was durchaus iibereinstimmt mit den Beobach-
tungen, die wiahrend der Erstellung des Korpus fiir die vorliegende Arbeit gemacht wurden.
Wihrend die hinter den Kinderwerbespots stehenden WerbemacherInnen in den Kindern
die Konsumenten von morgen sehen, bedeutet Werbung fiir die Kinder selbst in erster Linie
Unterhaltung, denn ,,Kinder sehen sich Werbung an, um Spal} zu haben“*, wihrend sie die
durch die Werbungen vermittelten Informationen mehr beildufig aufnehmen®’, was die
Vermittlung von emotionalen Stimmungsbildern und humorvollen Momenten fiir Kinder-
werbespots unverzichtbar werden ldsst und rein informative Texte aufgrund ihrer einge-
schrinkten Werbewirkung eher in den Hintergrund dréngt.

Uber eines herrscht in der Forschungsliteratur ein grundsitzlicher Konsens, und diesem
mochte auch ich mich anschliefen: Kinder sind nicht geistig beschrankt und durchaus in der

Lage zwischen aufgesetzt kindischen Darstellungsweisen und solchen, die ihre Weltbilder

* BAACKE/SANDER/VOLLBRECHT/KOMMER (1999), S. 19.
3 WAGNER (2002), S. 50.

3 BAACKE/SANDER/VOLLBRECHT/KOMMER (1999), S. 20.
7 KOMMER (1996), S. 121.

# vgl. MULLER (1997), S. 94.

¥ MULLER (1997), S. 61.

% ygl. MULLER (1997), S. 61.
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und Werte glaubwiirdig mit dem beworbenen Produkt in Einklang bringen®', zu unterschei-
den. In diesem Sinne wird Kindern eine Kompetenz zugeschrieben, die es ihnen ermdglicht,
zwischen gut gemachten und schlecht gemachten Werbespots zu unterscheiden, was eine
durchdachte Gestaltung der Werbung fordert, die sich an Kinder richtet und zudem von
Erfolg gekront sein will. Zur Werbekompetenz von Kindern nimmt NICKEL wie folgt Stel-
lung:

Werbekompetenz stellt sich nicht erst im Erwachsenenalter ein. Kinder lernen im Laufe ihrer sozialen

und geistigen Entwicklung, auch Werbung zu erkennen, zu verstehen und zu verarbeiten: Sie konnen

in der Regel Werbung von Programm bereits im Vorschulalter mit rasch ansteigender Fahigkeit un-
terscheiden.**

Unter Beachtung dieser Erkenntnisse brauchen den folgenden Analysen also keine Beden-
ken dahingehend, Kinder konnten nicht in der Lage sein, Werbung vom Fernsehprogramm
zu unterscheiden, zugrunde liegen. Vielmehr ist von einer Zielgruppe auszugehen, die recht
genau weil}, was sie gerne mag und was nicht, und die obendrein (so sie nicht ganz junge
Kinder einschliet) auch kompetent ist, Werbung und ihre Strategien zu durchschauen und
zu hinterfragen.

Die Zielgruppe Kind ist eine facettenreiche, inhomogene, die kaum auf einen gemein-
samen Nenner gebracht werden kann, ,,denn die junge Zielgruppe ist eine Welt fiir sich,
dynamisch und ausdifferenziert in unterschiedlichste Alters-Stufen, Wert-Vorstellungen
und Verhaltens-Codes.“* Dass diese Erkenntnis auch von WerbemacherInnen aufgegriffen
wird und sich in der Aufmachung der Kinderwerbespots widerspiegelt, féllt bereits bei einer
ersten Betrachtung des hier zugrunde liegenden Korpus auf, da bei den sprachlichen und
nichtsprachlichen Gestaltungsmitteln die mannigfaltigsten Ausfithrungsweisen feststellbar
sind. Die Bemerkung, die kindliche Zielgruppe stelle eine eigensténdige ,,Welt* dar, mani-
festiert sich in den vorliegend untersuchten Kinderwerbespots darin, dass ihre spezifisch an
Kinder gerichtete Adressierung gleich auf den ersten Blick sichtbar wird. Darin driickt sich
eine speziell auf die junge Zielgruppe ausgerichtete Werbestrategie aus, die auf den fiir die
kindliche Erlebenswelt charakteristischen Merkmalen aufbaut und aus den Werbespots
Kinderwerbespots macht.

Das Interesse an Fernsehwerbung, die sich an Kinder als Zielgruppe wendet, ergibt sich
daraus, dass diese Form der Werbung im Leben der Kinder eine tragende Rolle spielt.

Wenn MULLER resiimiert, ,,ein Kinderleben ohne Werbung, ein Kinderleben ohne Fernse-

*1'Vgl. MAYER (1998), S. 52.
* NICKEL (1997), S. 131.
# KIRCHER (1998), S. 178. [Hervorhebungen verindert durch S.F.]
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hen ist also nicht nur illusorisch, sondern auch unsinnig***

, So ldsst dies einmal auf die un-
trennbare Verbindung von Kindheit und Werbung schlieBen. Des Weiteren ist aber auch
interessant, dass MULLER hier gerade das Medium Fernsehen in einem Atemzug mit der
Werbung fiir Kinder anfiihrt, was doch auf die (im Abschnitt 2.3. bereits erwihnte) beson-

ders wichtige Stellung des Fernsehens im Hinblick auf Werbung hindeutet.

AbschlieBend kann die Betrachtung von Kinderwerbespots also in zweifacher Hinsicht als
interessant angesehen werden: Erstens handelt es sich um ein vermittelndes Medium, dem
gerade im Hinblick auf Kinder eine ganz besonders wichtige Rolle zukommt, denn:
Das Fernsehen ist im Vergleich zu Horfunk und Zeitung das mit Abstand kontaktstirkste Werbeme-
dium fiir Kinder. Sowohl seine enorme Reichweite, als auch seine vielfaltigen formalen Mdoglichkei-

ten lenken die Aufmerksamkeit der kleinen Zuschauer auf sich und machen so aus dem Fernsehen ein
hochst attraktives Werbemedium. *®

Zweitens lieben Kinder Werbung nicht nur, sondern finden sie — wie bereits erwéhnt — un-
terhaltsam und konsumieren sie — allen voran in Form von Werbespots — sehr intensiv.*
Daraus ergeben sich Aspekte, die Kinderwerbespots auch innerhalb der Sprachwissenschaft
zu einem lohnenswerten Untersuchungsgegenstand machen: Wenn Kinder Werbung, und
zwar insbesondere Fernsehwerbung, intensiv konsumieren, so deutet dies darauf hin, dass
die in den Spots verwendete Sprache von den Kindern nicht nur hiufig, sondern auch nach-
haltig wahrgenommen wird. Inwieweit sich der fiir Kinder bedeutsame Unterhaltungswert
der Werbespots auch in der Sprache wieder finden lésst, ist dabei ebenso von Interesse wie
die Frage danach, wie die Sprache in einem Werbemittel beschaffen ist, das von Kindern

»geliebt™ wird.

*“ MULLER (1997), S. 13.
* WACHTER (2001), S. 7.
% ygl. RODE (1994), S. 106.
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3. Die Bausteine des Kinderwerbespots

Bei Werbespots — und so auch bei Kinderwerbespots — handelt es sich um sehr komplexe
Forschungsgegenstinde, die aus mehreren Bausteinen bestehen, welche sich in ihrer Be-
schaffenheit und Funktion deutlich voneinander unterscheiden. Dennoch ergibt sich die
vollstindige Werbewirkung des einzelnen Spots erst aus dem Zusammenspiel dieser Bau-
steine, weshalb es immer schwierig ist, einem der Bausteine die dominantere Werbefunkti-
on zuzuschreiben. SEYFARTH beispielsweise sagt: ,,Das visuelle Geschehen in Fernseh-

47 1~ - .
“*" Dies lasst erkennen, dass

spots bekommt erst durch verbale Aussagen Sinn und Gewicht.
die verbale Sprache doch eine ganz zentrale Funktion innerhalb der Spots einnimmt, insbe-
sondere dann, wenn hier die Rede darauf fillt, dass sie der Sinnkonstruktion dient. Aus die-
ser Aussage geht aber auch hervor, dass beide, das Visuelle und das Verbale, das Bild also
und der Text, zusammenwirken, denn ,,[e]inerseits konnen Texte die Bildinterpretation len-

48 1y
“*® Hier wer-

ken [...] [und] [a]ndererseits beeinflussen Bilder auch die Textwahrnehmung.
den den beiden Bausteinen Text und Bild unterschiedliche Funktionen zugeschrieben: Wah-
rend dem Text das rationale Moment des Lenkens zukommt, wird dem Bild mehr das emo-
tionale Moment des Beeinflussens zugeschrieben, was durchaus in Einklang mit der Fest-
stellung, dass ,,[dJurch Bilder [...] leicht emotionale Inhalte vermittelt und ein positives
Wahrnehmungsklima geschaffen werden [kann], das auf die Produktbeurteilung aus-

strahlt“*’

, steht. Wenn nun dem Werbetrdger Fernsehen dank seiner vielfaltigen medialen
Mittel wie Text, Bild und Ton die auBBergewdhnlich gute Eignung fiir emotionale Werbung
zugeschrieben wird™, erscheint dies im Hinblick auf den vorliegenden Forschungsgegens-
tand insofern als interessant, als es sich hier um eine besondere Art von Bildern, ndmlich
um bewegte Bilder, ja um inszenierte Situationen und Kulissen handelt. Der Grund fiir die
bessere Tauglichkeit des Werbetrégers Fernsehen zur emotionalen Werbung kann sich aus
der folgenden Beobachtung erkldren: Der Baustein des Visuellen in den Werbespots scheint
aufgrund der zusitzlichen Mdoglichkeiten von Bewegtheit, Geschwindigkeit in der Schnitt-
folge und wechselnden Situationen und Kulissen im Vergleich zu den Bildern in der Anzei-

genwerbung noch besser zur emotionalen Werbung instrumentalisierbar zu sein, da Stim-

mungsbilder noch eindrucksvoller vermittelt werden konnen.

" SEYFARTH (1995), S. 187.
* BEHRENS (1996), S. 53.
* BEHRENS (1996), S. 53.
>0 vgl. JANICH (*2005), S. 27.
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So sind als Bausteine des Kinderwerbespots die folgenden auszumachen: Erstens ist es die
verwendete Sprache, bei welcher auf die beiden unterschiedlichen Arten der textuellen An-
rede zu verweisen ist, nimlich auf die miindliche Sprache, die Hortexte sowie auf die ge-
schriebene, am Bildschirm eingeblendete, Sprache, die Sehtexte. Wenn es spéter um die
einzelnen Textteile (die auch als Teiltexte bezeichnet werden, weil sie als ein Teil des Ge-
samttextes der einzelnen Werbespots zu verstehen sind) der jeweiligen Spots gehen wird,
wird immer auch die vorliegende Kommunikationssituation zu diskutieren sein, innerhalb
welcher diese Texte im Spot Anwendung finden. Zweitens sind es die Bilder, wobei hierun-
ter inszenierte Situation, Kulisse sowie etwaige Auffdlligkeiten in den filmischen Momen-
ten, wie beispielsweise (rasche) Schnittfolgen etc. subsumiert werden. Drittens schlieBlich
sind es die Musik und die Gerdusche, welche ebenfalls den situativen Kontext (und somit
auch die Werbewirkung) im Werbespot beeinflussen.

Im Hinblick auf die vorzunehmende Analyse bleibt hier nur noch mit POLAJNAR zu

resumieren:

Wichtig bei der Analyse von Fernsehspots ist, dass die volle Bedeutung und Funktion von Sprache
erst in Relation zu Filmsequenzen, Gerduschen und zur Musik richtig interpretiert werden kann. [...]
Eine Untersuchung zu Werbetexten wie die vorliegende muss also Sprache, Bilder, Gerdusche und
Musik einbeziehen [...].5!
Dass der Fokus dabei auf der Sprache liegen wird, ist innerhalb einer sprachwissenschaft-
lich ausgerichteten Bearbeitung dennoch klar. Als Argument fiir dieses sprachwissenschaft-
liche Interesse an der Erforschung der Sprache in den Kinderwerbespots ergibt daraus, dass
,»Werbung [...] Sprache in hohem Mafle [funktionalisiert], so daf eine sprachwissenschaft-
liche Analyse ihrer Konstruktion und Wirkungsmechanismen hochinteressant ist.“>> Wer-
bung verwendet Sprache also in einer Weise, die sich fiir ihre Zwecke und Ziele als dienlich
erweist. Dabei konstruiert sie eine Sprache, deren Hauptinteresse auf den moglichst hohen
Wirkungsgrad auf die Rezipientlnnen abzielt. Inwieweit sprachliche Strukturen in den Kin-
derwerbespots und die dadurch konstruierten bzw. inszenierten Wirkungsmechanismen in
einer Beziehung zueinander stehen bzw. gemeinsam eine Gesamtbedeutung des jeweiligen
Spots entwerfen, wird in den Einzelanalysen zu hinterfragen sein. Daraus lassen sich frei-
lich Riickschliisse auf die Stellung der Sprache und deren Bedeutung innerhalb der Kinder-
werbespots ziehen, was dann nicht unerheblich ist, wenn es um die Diskussion beziiglich

der Wichtigkeit und Stellung der Sprache in Konfrontation mit bildlichen Darstellungsfor-

> POLAINAR (2005), S. 25.
2 SAUER (1998), S. 18.

20



men innerhalb der Werbung bzw. innerhalb der Kinderwerbespots geht. Einerseits schreibt
SAUER der sprachlichen Darstellungsform innerhalb der Werbung ,,nach wie vor eine
wichtige Bedeutung im Hinblick auf den Erfolg zu“>’, andererseits verschweigt sie nicht,

«54 In

»daB die heutige Gesellschaft iiberwiegend durch visuelle Eindriicke bestimmt ist.
diesen beiden Aussagen liegen fiir unseren Forschungsgegenstand relevante Uberlegungen:
Die Sprache in den Kinderwerbepots ist im Hinblick auf den angepeilten Verkaufserfolg
also sehr bedeutsam, was einmal mehr das hier bekundete Interesse begriindet. Dass unsere
Gesellschaft besonders vereinnahmt wird durch Visuelles, ldsst auf den ganz gezielten Ein-
satz von Bildern in der Werbung schlielen, da diese Beobachtung den Werbefachleuten
sicherlich nicht entgangen ist. Wenn der Untersuchungsgegenstand nun der Werbespot ist,
so ergibt sich eine besondere Relevanz des Zusammenwirkens von Text und Bild allein aus
dem Werbemittel. In der vorliegenden Bearbeitung kann es also keineswegs um das Her-
ausstellen des ,,wichtigeren” Bausteins in den Kinderwerbespots gehen, sondern um das
Aufzeigen des Nebeneinanders der unterschiedlichen Bausteine und der Gesamtwerbewir-
kung, die sich aus dem Zusammenspiel dieser Bausteine ergibt. Wenn — wie bereits festge-
stellt — auf der einen Seite die Texte in der Werbung die Interpretation der Bilder lenken,
auf der anderen Seite aber die Bilder einen Einfluss auf die Texte ausiiben, so deutet dies
darauf hin, dass das Verhéltnis zwischen Text und Bild in der Werbung (und so auch in den

Kinderwerbespots) gekennzeichnet ist von Interdependenzen.

3.1. Die sprachlichen Bausteine in den Kinderwerbespots

Um einen allgemeinen Einblick in die in den Kinderwerbespots verwendete Sprache zu
bekommen, sei auf WAGNER verwiesen, die iiber diese Texte sagt, sie seien in einer Art
gestaltet, dass sie von der anvisierten Zielgruppe Kind leicht verstanden und ohne Schwie-
rigkeiten mitgesprochen bzw. gegebenenfalls mitgesungen werden konnen.”> WAGNER
beschreibt hier die Texte, die akustisch wahrnehmbar sind (die Hortexte) und schreibt ihnen
somit eine bedeutende Rolle im Hinblick auf die Werbewirkung zu. Die Hortexte bilden
allerdings in den Spots gemeinsam mit den visuell wahrnehmbaren Teiltexten (den Sehtex-
ten) die in den Kinderwerbespots verwendete Sprache, und auf diese Teilelemente soll im

Folgenden in aller Kiirze eingegangen werden.

> SAUER (1998), S. 17.
> SAUER (1998), S. 17.
> Vgl. WAGNER (2002), S. 51.
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3.1.1. Hortexte

Bei den Hortexten ist zwischen off- bzw. on-gesprochenen und off- bzw. on-gesungenen
Texten zu unterscheiden, welche sich gleich auf den ersten Blick in der im Kommunikati-
onsmoment visuell vorhandenen bzw. nicht vorhandenen Présenz eines Sprechers oder ei-
ner Sprecherin voneinander unterscheiden. Inwieweit auch innerhalb der verwendeten
Sprache Unterschiede ausgemacht werden konnen, wird in den anschlieBenden Analysen zu
thematisieren sein. Wenn gesagt wird, dass ,,[d]ie Agierenden in der Fernsehaufnahme [...]
in ihrer non-verbalen kommunikativen Orientierung die Kameras als Interaktionspartner

[benutzen] >

, so kann das natiirlich nur fiir on-gesprochene und on-gesungene Texte gel-
ten. Bei off-gesprochenen Texten fehlt die visuelle Komponente und somit auch die non-
verbale Dimension. Darauf, dass sich off-gesprochene Texte aber sehr wohl paraverbaler
Mittel bedienen, soll an dieser Stelle hingewiesen werden, da diese Beobachtung auch in-
nerhalb der Analyse an manchen Stellen eine Rolle spielen wird.

Die Unterschiede zwischen off- und on-gesprochenen bzw. gesungenen Texten in den
inszenierten Kommunikationssituationen sollen an dieser Stelle eingehender behandelt wer-
den. Uber den Off-Sprecher wird Folgendes gesagt:

Der Off-Sprecher ist im Bild nicht sichtbar und besitzt gegeniiber den im Bild gezeigten Akteuren ei-
ne grofere Eigenstidndigkeit, Autoritdt und Glaubwiirdigkeit [...]. Einem Off-Sprecher ist es somit

moglich Aussagen zu treffen, die ein Personendarsteller nicht machen konnte, ohne unglaubwiirdig
zu wirken.”’

Dem Off-Sprecher bzw. der Off-Sprecherin kommt eine ganz andere Rolle zu als den Ak-
teurlnnen: Die Stimme aus dem Off ist, wenngleich sie in der Komposition des Werbespots
sehr wohl auf die anderen Darstellungsmomente (Bild, Musik, Texte der Akteure usw.)
abgestimmt ist, etwas eigenstdndiger, und zwar insofern, als sie eben etwas weniger an die
inszenierte dargestellte Situation gebunden ist, da sie auf visueller Ebene in keiner Verbin-
dung mit ihr steht. Sie ist natiirlich Teil des Werbespots und so auch Teil der Werbebot-
schaft, nicht jedoch des visuell Dargestellten, was sie nicht nur unabhéngiger, sondern auch
glaubwiirdiger macht, weil sie von einem — suggerierten — anderen Blickwinkel aus das
beworbene Produkt und die inszenierte Situation betrachtet und kommentiert, nicht jedoch
—wie die Akteure — in direkt sichtbarer Weise in das inszenierte Geschehen involviert ist.

In diesem Sinne ist die Stimme aus dem Off integrativer Bestandteil des gesamten Werbe-

6 QUASTHOFF (1996), S. 26.
ST POLAJNAR (2005), S. 45.
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spots und ergénzt das visuelle und akustische Geschehen innerhalb der dargestellten Situa-

tion von auf3en.

3.1.2. Sehtexte

Bei den geschriebenen Textelementen ist nach BRANDT zu unterscheiden zwischen primé-
ren, sekundéren und tertidiren Textelementen, wobei die priméren Textelemente ,,unabhén-
gig von der Bildnachricht existieren, also speziell fiir die Werbung im engeren Sinne [...]
konzipiert sind.«*® _Sekundire® Texte sind Textkomplexe, die sich auf den Produkten
selbst, auf Verpackungen oder sonstigem Zubehor befinden, was ihnen die Eigenschaft der
autonomen Werbefunktion verschafft. Als , tertidre* Texte sind schlieBBlich solche Texte zu
bezeichnen, die zur Gestaltung der im Werbespot inszenierten Situation beitragen, wie bei-
spielsweise StraBenschilder.”” Wenn in der folgenden Analyse eine Fokussierung auf die
,primiren Teiltexte vorgenommen wird, so resultiert dies aus der Uberlegung, dass sie
eigens fiir die Kinderwerbespots kreiert wurden und somit als Exempel fiir die in Kinder-
werbespots inszenierte Sprache fungieren konnen. Nichtsdestotrotz sollen aber auch die
»sekunddren und gegebenenfalls ,tertidiren” Textelemente innerhalb der Analyse nicht
vollig ausgeklammert werden, da ihre Funktion innerhalb des jeweiligen Werbespots zu

hinterfragen sein wird.

3.2. Bilder und Szenenfolgen

Bevor auf die Besonderheiten des Bildes in den Kinderwerbespots eingegangen wird, soll
darauf hingewiesen werden, dass in der empirischen Analyse, die im sechsten Kapitel vor-
genommen wird, hdufig von ,,Bildern® oder der ,bildlichen Darstellung* die Rede sein
wird. Gemeint ist damit aber immer das — fiir das Medium Fernsehen typische — bewegte
Bild.

JANICH stellt fest, dass Bilder in der Werbung fiir die Produktprisentation, zur Ver-
mittlung emotionaler Inhalte sowie zum Erregen von Aufmerksamkeit gebraucht werden

und dass sie im Fernsehspot zur Darstellung von Ereignissen, rdumlichen Verhéltnissen und

* BRANDT (1973), S. 147-148.
** Vgl. BRANDT (1973), S.148.
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Verldufen dienen.®® Demzufolge verindert das bewegte Bild in den Werbespots die Mog-
lichkeiten der Darbietung und erdffnet Darstellungsweisen, die dem statischen Bild in der
Anzeigenwerbung nicht moglich sind. Im Fernsehspot konnen Ereignisse in unterschiedli-
chen Raumen stattfinden, inszeniert durch einen bzw. mehrere Kulissenwechsel. Dies wie-
derum hilt Interesse und Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen wach und unterstiitzt die
Vermittlung emotionaler Inhalte.
Im Hinblick auf die Wirkung, die das Bild in den Werbespots auf die Zielgruppe Kind
ausiibt, sei an dieser Stelle auf folgende Aussage POLAJNARSs verwiesen:
Bei der Zielgruppe Kind spielt vor allem der visuelle Kanal eine bedeutende Rolle [...]. So kénnen
beispielsweise mit schnellen Schnittfolgen die fiir Kinder wichtige Spannung und Dramatik erzeugt

werden, witzige Geschichten sowie Erlebniswelten geschaffen werden, die an kinderspezifische Be-
diirfnisse ankniipfen. '

In diesem Sinne kommt den Bildern in den Kinderwerbespots eine wichtige Rolle zu, da
gerade die Bilder und die mit dem Bild im Werbespot in Verbindung stehenden Schnittfol-
gen in der Lage sind, kindspezifische Erlebniswelten zu gestalten und so die kindlichen
Rezipienten in einer auf sie abgestimmten Art und Weise anzusprechen.

In Bezug auf die Verwendung von Farben in den Kinderwerbespots, welche in der im
sechsten Kapitel durchgefiihrten Analyse aufgrund der notwendigen Einschrinkung des
Forschungsvorhabens nicht eigens betrachtet werden kann, ist an dieser Stelle Folgendes
festzuhalten: Es besteht allgemeiner Konsens dariiber, dass leuchtende Grundfarben in Kin-
derwerbespots dominieren, da eine farbenpridchtige Darstellung das Interesse der Kinder
eher weckt als eine dezente oder schwarzweiBe.®* Die recht genauen Beschreibungen der
farblichen Gestaltung der Kinderwerbespots in den Transkriptionen (siche Anhang) bestéti-
gen diese Aussage, denn in beinahe allen Kinderwerbespots werden leuchtende, kriftige
Farben gegeniiber matten, dunklen Farbtonen bevorzugt. Ebenfalls farbenprichtig und des-
halb kindgerecht gestaltet sind die Produktpackungen, welche in den Kinderwerbespots
immer wieder im Bild auftauchen.

Um die Funktion der Farben in den Kinderwerbespots exemplarisch aufzuzeigen, sei
nun auf die farbliche Gestaltung des K1 und des K2 hingewiesen: Im K2 beispielsweise
werden eher diistere Farben fiir die bildliche Darstellung gewéhlt, allerdings kommt einem
leuchtenden Strahl, der immer wieder das Bild dominiert, aufthellende Wirkung zu. Auf3er-

dem besteht ein Anliegen des K2 darin, eben ein diisteres und dadurch spannungsgeladenes

50ygl. JANICH (*2005), S. 60.
' POLAINAR (2005), S. 25.
62 vgl. WAGNER (2002), S. 52.
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Bild aufzuzeigen, da ein ,,spannendes® Horbuch beworben wird. Die farbliche Gestaltung
des Werbespots spiegelt also die Grundintention des Werbespots wider. Wenn im K1 die
Farben der Hintergrundkulisse (gelb-orange) mit den Farben des zum Produkt gehorigen
Markenlogos von TOGGO tibereinstimmen, ldsst sich daran als Grundintention des Werbe-
spots die Zuordnung des beworbenen Produkts zur libergeordneten, bekannten Marke er-
kennen.

Aus diesen Erkenntnissen ist der Schluss zu zichen, dass den Farben in den Kinderwer-
bespots in erster Linie die Funktion zukommt, das Interesse der Kinder zu wecken. Spezi-
fisch auf die anvisierte Zielgruppe abgestimmt erfolgt daher meist eine hell-leuchtende und
moglichst bunte farbliche Darstellung. Die Farben unterliegen dabei allerdings — so wie alle
anderen Gestaltungsmittel in Kinderwerbespots auch — der allgemeinen Grundintention des
jeweiligen Werbespots, die sich am beworbenen Produkt orientiert und vermitteln folglich

Stimmungen, die diese Grundintention unterstiitzen.

3.3. Musik und Gerduschkulisse

Musik und Gerduschkulisse bilden zusammen einen Baustein, der die in den Kinderwerbe-
spots vermittelten Stimmungsbilder verstirkt und die durch Bild und Text inszenierten Si-
tuationen begleitet oder umrahmt. Denn:

Musik und Gerédusche eignen sich in Fernsehspots dhnlich wie parasprachliche Elemente vor allem

dazu, eine durch Bilder geschaffene adressatenspezifische Atmosphére zu verstirken sowie die
kommunizierten adressatenspezifischen Nutzenaspekte zu unterstiitzen. *’

Eine Hintergrundmusik dynamischen Charakters ruft andere Assoziationen hervor als eine
ruhigen Charakters. Obgleich der Musik und den Gerduschen eher umrahmende und beglei-
tende Funktion innerhalb der Spots zuzuschreiben ist, so kommt ihnen im Hinblick auf die
Werbewirkung keineswegs eine passive, sondern eine aktive Rolle zu, wenn sie — wie PO-
LAJNAR schlussfolgert — die Nutzenaspekte des beworbenen Produkts stiitzen und auf die-
se Weise gezielt die anvisierte Zielgruppe ansprechen konnen. Denn schlieBlich ist die Mu-
sik zu den wichtigen Gestaltungsmitteln innerhalb der Kinderwerbespots zu zéhlen, die sich
durch besonders ausgeprigte Zielgruppennihe auszeichnen, Emotionen transportieren und

Aufmerksamkeit erregen konnen.*

% POLAJINAR (2005), S. 134,
% POLAJNAR (2005), S. 25.
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4. Methodische Vorgehensweise: Analysemodelle

Wenn es im Folgenden um eine Analyse der in Kinderwerbespots verwendeten Sprache
gehen wird, so ist dabei vorweg davon auszugehen, ,,dall Texte immer eingebettet sind in
eine Kommunikationssituation, [und] dall sie immer in einem konkreten Kommunikati-

«65 Tm Hinblick auf die Kommunikationssituation in den Kinderwer-

onsprozel} stehen [...]
bespots erscheint daher die — weiter oben gewonnene — Erkenntnis, dass die Bedeutung und
Funktion von Sprache erst umfassend interpretiert werden kann, wenn sie in Relation zu
Filmsequenzen, Gerduschen und zur Musik gestellt wird, als wegweisend. Der vorliegende
Untersuchungsgegenstand verlangt also eine auf Ganzheitlichkeit ausgerichtete Betrach-
tungsweise, die das Umfeld, in welchem sich die Sprache in den Spots befindet, einbezieht.
Die in Kapitel 3 herausgearbeiteten Bausteine der Kinderwerbespots sind also bei der Ana-
lyse als grundlegende Teiltexte bzw. Teilelemente zu betrachten.

Methodisch orientiert sich die folgende Analyse an dem von JANICH vorgeschlagenen
Modell zur ganzheitlichen Analyse von Werbung®, wobei hier einerseits einige Fokussie-
rungen und Einschriankungen vorzunehmen sind, andererseits aber — aufgrund des Untersu-
chungsgegenstandes Werbespot — an der einen oder anderen Stelle auch Veridnderungen und
gegebenenfalls Erweiterungen erfolgen. Da BRANDTs®” und HENNECKEs® Modelle die
Grundlagen fiir das von JANICH erarbeitete darstellen, wird an den entsprechenden Stellen
auch auf diese beiden zu verweisen sein. Der iiberaus umfang- und facettenreichen Bertick-
sichtigung vielfiltiger Faktoren, Bausteine etc. der Werbung und der von ihr verwendeten
Sprache, die allen drei Modellen gemeinsam ist, kann innerhalb dieser Bearbeitung nicht
Rechnung getragen werden. Vielmehr sollen hier Merkmale insbesondere der Sprache aber
auch der anderen Gestaltungsmittel herausgearbeitet werden, die einen Werbespot zu einem
Kinderwerbespot werden lassen. Wenn dennoch auf die drei Modelle verwiesen wird, so ist
darin mehr ein allgemeines Grundgeriist zu sehen, das die folgende Analyse leiten und den
Blick auf den facettenreichen Gesamtkomplex Werbung lenken soll, jedoch nicht ein un-
umstoBliches Programm, welches Punkt fiir Punkt exakt vorschreibt, wie die Analyse der
einzelnen Spots abzulaufen hat. Dass ein solches Modell eine derartige Intention auch gar

nicht verfolgt, wird in JANICHs Stellungnahme deutlich: ,,Das Ziel [...] [des Modellvor-

6 BRINKER (°2005), S. 15.

56 ygl. JANICH (*2005), S. 202-205.
7 Vgl. BRANDT (1973).

%8 vgl. HENNECKE (1999).
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schlags] sollte es daher sein, eine Grobstruktur fiir die Analyse zu finden, die sich flexibel
an die unterschiedlichen Anspriiche je nach Fragestellung und Untersuchungsmaterial an-
passen lisst.“®” Daraus folgt, dass die Adaption des Modellvorschlags auf den Untersu-
chungsgegenstand Kinderwerbespot durchaus im Sinne des Modells selbst ist. Auch wenn
in der vorliegenden Arbeit bewusst keine spezifische Fragestellung zugrunde liegt, er-
scheint eine flexible Handhabe der einzelnen Modellschritte und die Fokussierung auf be-
stimmte Gestaltungsmerkmale im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand als sehr sinn-
voll. Natiirlich ist es wichtig, vor einer Analyse wegweisende Kriterien festzulegen und
doch ist es nicht als Ziel fiihrend zu betrachten, bei jedem einzelnen untersuchten Spot ex-
akt dieselben Fragen zu stellen oder gar bewusst nach denselben Phdnomenen zu suchen, da
gerade die Diversitét in den Gestaltungsmerkmalen charakteristisch fiir die Spots ist. Den-
noch sollen an dieser Stelle solche wegweisenden, die Analyse leitenden, Kriterien erarbei-
tet werden, wofiir das Modell von JANICH die Basis darstellt:

In einem ersten Schritt wird — JANICH folgend — der pragmatische Kontext der Werbe-
spots auszumachen sein’’, um von vornherein klarzustellen, dass »Werbung [...] [nicht als
ein] ausschlieBlich sprachliches Phinomen“’' betrachtet wird. Der Zusammenhang zwi-
schen dem priméren sprachwissenschaftlichen Gegenstand, natiirlich der Sprache selbst,
und dem Gesamtkomplex Werbung soll von Anfang an bei der Analyse mitbedacht werden.
Zuerst bedeutet dies sicherlich die Zuweisung der in den Werbespots beworbenen Produkte
zu ihren jeweiligen Produktarten, welche im fiinften Kapitel gemeinsam fiir alle Produkte
vorgenommen wird. Genauere Zuordnungen innerhalb einzelner Produktbranchen, wie bei-
spielsweise der Untergruppe Siiligkeiten innerhalb der Lebensmittelbranche, werden je-
doch gesondert bei den Einzelanalysen zu behandeln sein. Auf die Zielgruppe wird, da sich
alle hier untersuchten Werbespots an Kinder richten, in einem ersten Schritt nicht mehr
eingegangen. JANICH stellt das Ausmachen von Werbezielen und der Werbewirkung be-
reits ganz an den Anfang der Analyse.”” Innerhalb der vorliegenden Analyse soll diese Auf-
arbeitung aber gemeinsam mit den folgenden Analyseschritten stattfinden und an den jewei-
ligen Stellen ausgewiesen werden. Es wird also dann, wenn ein bestimmtes (sprachliches)
Phianomen innerhalb eines Spots ausfindig gemacht wird, nach der Werbewirkung, und eher
gegen Ende der Analyse, wenn es um die Zusammenfiihrung der Ergebnisse geht, nach der

Formulierung eines Werbeziels gefragt.

% JANICH (*2005), S. 205.
ygl. JANICH (*2005), S. 202.
"' BRANDT (1973), S. 49.
vgl. JANICH (*2005), S. 202.
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In einem zweiten Schritt wird der formale Aufbau des jeweiligen Spots zu betrachten sein.
Dabei ist der verbale Teiltext zu untersuchen, und zwar die Verteilung der einzelnen Text-
elemente sowie deren Gliederung und sprachstrukturelle Gestaltung. Besonderes Augen-
merk soll dabei auf dem Ausfindigmachen der Funktionen dieser einzelnen Textteile inner-
halb der Werbung gelegt werden, eben beispielsweise darauf, ob ein Slogan auszumachen
ist oder ob durch die sprachliche Gestaltung eventuell unterschiedliche Adressatenkreise (z.
B. neben den Kindern auch Eltern bzw. GroBeltern) angesprochen werden. Dabei soll aller-
dings darauf hingewiesen werden, ,,daf die Einzelelemente im Text nie Selbstwert haben,
sondern dem persuasiven Anliegen des Gebrauchstextes ,Werbung(] strategisch zugeordnet
sind“”, weshalb die einzelnen Worter stets unter Beriicksichtigung ihrer Einbettung in die
Gesamtwerbebotschaft zu betrachten sein werden.

Im Hinblick auf die sprachliche Gestaltung der Texte erfolgt hier allerdings eine deutli-
che Fokussierung auf die lexikalisch-semantische Ebene, wohingegen die anderen sprachli-
chen Ebenen (Phraseologie, Syntax etc.) nur am Rande behandelt werden, ndmlich dann,
wenn sie innerhalb des einzelnen Spots besonders ins Auge fallen.

Die Betrachtung der lexikalischen Ebene ist in einer Untersuchung von Kinderwerbe-
spots insbesondere deshalb interessant, weil ,,Werbebotschaften fiir bestimmte Zielgruppen
konzipiert sind [...] [und] eine Analyse der Lexik Hinweise auf die kulturelle und situative
Eingebundenheit des Rezipienten geben [kann] bzw. dariiber, wie sich der Sender diese

vorstellt.«”

Besonders die Tatsache, dass gerade die Verwendung bestimmter Worter die
Vorstellungen der Produzentlnnen des Spots beziiglich der Zielgruppe Kind widerspiegeln,
soll in der Analyse mitbedacht werden und begriindet im Hinblick auf den Untersuchungs-
gegenstand die Fokussierung auf die Ebene der Lexik. Es soll der Frage nachgegangen wer-
den, ob innerhalb des Korpus ein Wortschatz vorliegt, der als besonders ,.,kindspezifisch*
anzusehen ist. Die Bemerkung, dass nicht nur Thema und Inhalt, sondern auch das still-
schweigend vorausgesetzte Hintergrundwissen der Rezipientlnnen die Wortwahl in den
Werbespots bestimmen’”, lisst einerseits auf einen Zusammenhang zwischen der Gesamt-
bedeutung der einzelnen Werbespots und den in ihnen auftretenden Wortern schlieBBen,
spiegelt aber andererseits durch den Hinweis auf Zielgruppenorientierung die Inszeniertheit

von Werbung wider. Die in den Spots verwendete Sprache ist demnach eine Sprache, die

eigens fiir den jeweiligen Spot ,,gemacht* wurde und sich deshalb auch ganz spezifisch an

" HANTSCH (1974), S. 160.
" HENNECKE (1999), S. 130-131.
7 vgl. HENNECKE (1999), S. 130.

28



bestimmte Zielgruppen wendet. Wenn HENNECKE an dieser Stelle gerade die Wortwahl
herausstreicht, in welcher sich die Orientierung auf eine bestimmte Zielgruppe ausdriickt,
so erscheint einmal mehr eine ausfiihrliche Betrachtung der lexikalischen Ebene in Kinder-
werbespots als interessant.

Des Weiteren wird die Kldarung der Bedeutungen der verwendeten Lexeme aufschluss-
reich sein, da diesen erst durch ihre Bedeutungen Funktionen innerhalb der Werbespots
zugeschrieben werden konnen. Dass der Kern der Wortbedeutung, die Denotation, aber
,bestimmte Konnotationen aufweisen kann, die den denotativen Bedeutungskern mit zu-
sitzlichen Bedeutungsaspekten (affektiv, emotional, pejorativ etc.) iiberlagern kénnen*’®,
wird zu berticksichtigen sein, da ,,es beim Konnotat um Begleitvorstellungen geht, die an
den Begriff selbst bzw. die damit bezeichnete Sache gebunden sind“’’. In einer Analyse
von Werbesprache interessiert dies aufgrund der Tatsache, dass hier ganz bestimmte Worter
verwendet werden, die in den Adressatinnen wiederum ganz bestimmte Vorstellungen we-
cken (wollen). Um sowohl die Unterschiede als auch die Zusammenhénge zwischen den
beiden Begriffen Denotation und Konnotation auszumachen, sei auf folgende Bemerkung
verwiesen: ,,D[enotation] bezeichnet die kontext- und situationsunabhéngige, konstante
begriffliche Grundbedeutung eines sprachlichen Ausdrucks im Unterschied zu konnotati-
ven, d. h. subjektiv variablen, emotiven Bedeutungskomponenten.“’® Es handelt sich beim
Begriffspaar Denotat — Konnotat folglich um eines, das erstens zwei unterschiedliche Be-
deutungskomponenten von untersuchten Lexemen, ndmlich die festgelegte, bestidndige
(Denotat) und die schwankende, situationsabhéngige (Konnotat) miteinander verbindet so-
wie zweitens eben genau fiir deren Zusammenwirken steht. Ziel der anschlieenden Analy-
se soll es deshalb sein, dieses Zusammenwirken von Denotat und Konnotat herauszuarbei-
ten, was sich vorrangig aus der Beobachtung ergibt, dass Konnotationen im Hinblick auf
unseren Untersuchungsgegenstand von besonderer Bedeutung sind, denn ,,[d]ie Konnotati-
on driickt zwar eine Nebenbedeutung aus, ist aber nicht nebenséichlich, sondern hat im All-
tag, und insbesondere in der Werbung, eine zentrale Bedeutung fiir die Kommunikation.

[...] [Die Wortwahl] gibt der Aussage eine Wertung*”’

, und gerade Wertungen sind es, die
in der Werbung eine wichtige Rolle spielen, wenn den beworbenen Produkten durch aus-

gewihlte Worter (positive) Werte zugeschrieben werden.

" HENNECKE (1999), S. 131.
77 JANICH (*2005), S. 101.

® BUSSMANN (°2002), S. 152.
" BEHRENS (1996), S. 43.
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An dieser Stelle soll jedoch auch der folgende — sehr differenzierende — Definitionsversuch
des Konnotatbegriffs nicht verschwiegen werden: Dass ERDMANN ,,unter dem Nebensinn
alle Begleit- und Nebenvorstellungen, die ein Wort gewohnheitsméBig und unwillkiirlich in
uns auslost [...] [und] unter dem Gefiihlswert oder Stimmungsgehalt alle reaktiven Gefiihle

und Stimmungen, die es erzeugt“®

, versteht, kommt der Auffassung von Konnotation in
der vorliegenden Arbeit insofern entgegen, als es hier nicht um Assoziationen gehen kann,
welche die Grenze zwischen den einzelnen Woértern und deren Bedeutungen aufgrund ihrer
Neigung zum ,,In-Beziehung-Setzen von Woértern mit anderen Wortern oder auBersprachli-

1 . . . . .
«81 iiberschreiten wiirden. Vielmehr wird es um den Ge-

chen Dingen und Sachverhalten
fiihlswert gehen, der zahlreichen Wortern zusitzlich zur von ihnen getragenen sachlichen
Informationen innewohnt®* und im Besonderen darum, welche Funktionen dieser Gefiihls-
wert innerhalb des jeweiligen Spots erfiillt, denn es kann davon ausgegangen werden, dass
,[iln der Werbung [...] diese emotionale Nebenbedeutung gezielt eingesetzt“*® wird. Auch
wird bei der Darlegung der Konnotationen zu bedenken sein, dass der Werbesprache die
Eigenschaft zugeschrieben wird, sie verwende Worter mit hohem Vorstellungswert, was
nichts Anderes meint, als dass bei der Wahrnehmung solcher Worter in den Rezipientlnnen
einpridgsame, innere Bilder entstehen, welche zum einen besonders schnell gemerkt werden
und zum anderen in nicht geringem Ausmal} Einfluss auf das Verhalten der RezipientInnen
ausiiben.™ In diesem Sinne ist bei der Beobachtung von Konnotationen auf den Gefiihls-
wert der in den Spots verwendeten Worter zu achten und aullerdem der Vorstellungswert,
also die Bilder, welche die Worter hervorrufen, zu thematisieren.

Auch wird im Zuge einer semantisch-lexikalischen Analyse sicherlich ein kurzer Ein-
blick in die Tendenzen verwendeter Wortarten zu liefern sein, wobei hier festgestellt wer-
den muss, dass eine qualitativ ausgerichtete Analyse wie die vorliegende keineswegs Aus-
gangspunkt fiir quantifizierende Aussagen sein kann. Wenn im Folgenden bei der Analyse
des einen oder anderen Spots die verwendeten Wortarten dennoch durch Auszéhlen in Rela-
tion zueinander gesetzt werden, so dient dies nicht dem Ziel, generelle Feststellungen be-
ziiglich in Werbespots verwendeter Wortarten treffen zu wollen, sondern vielmehr der dif-
ferenzierten Betrachtung der einzelnen Spots und der Relevanz der jeweiligen Wortarten-

verteilung fiir seine Gesamtwerbewirkung, ganz im Sinne einer qualitativen Analyse.

% ERDMANN, zit. nach DIECKMANN (1981), S. 82.
1 JANICH (*2005), S. 101.

82'vgl. BEHRENS (1996), S. 43.

% BEHRENS (1996), S. 43.

¥ vgl. BEHRENS (1996), S. 44.
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Da die Produktnamen auf lexikalischer Ebene innerhalb der Kinderwerbespots einen erheb-
lichen Anteil ausmachen, soll an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass die Mehr-
gliedrigkeit der Produktnamen bei der Auszidhlung der verwendeten Wortarten beriicksich-
tigt wird. Wenn ein Produkt also, wie im K1, TOGGO Fruit and Stone heilit, so wird dieser
Produktname in der folgenden Analyse zergliedert in drei Substantive und eine Konjunkti-
on.

Wenn es aber an die Wortartenzuweisung gehen wird, soll gleich vorweg — anhand von
einigen Beispielen aus dem Korpus — auf die damit verbundene Problematik eingegangen
werden: So kann z. B. Stopp! (K7) einerseits — und dies erscheint im Kontext des Werbe-
spots wohl als deutlich wahrscheinlicher — als Interjektion gewertet werden, namlich als
Imperativform zu stoppen™, andererseits aber auch als Substantiv zu stopp, zur Bezeich-
nung des Anhaltens einer Bewegung.®® (mehr dazu siehe Abschnitt 6.3.) Ein weiteres Bei-
spiel flir Unklarheiten bei der Wortartenzuweisung besteht bei Willkommen (K15), denn es
kann als Verb eingestuft werden, wenn es in BegriiBungsformeln auftritt, wie beispielsweise
in herzlich willkommen!® oder als Substantiv im Sinne einer ,,Begriiffung zum Empfang**®.
(mehr hierzu siehe Abschnitt 6.5.) All diese Problematiken kdnnen in der folgenden Analy-
se nicht bei jedem einzelnen Wort in aller Vollstdndigkeit diskutiert werden, da sie hier
nicht direktes Untersuchungsziel sind. Dennoch wird darauf hingewiesen, dass bei der
Wortartenklassifikation unterschiedliche Gesichtspunkte miteinander in Konkurrenz stehen,
da bei den einzelnen Wortern morphologische und syntaktische Kriterien durchaus eine
Zuordnung zu unterschiedlichen Wortarten bedingen kénnen.* Weil hier aber ohnehin kei-
ne statistische Auswertung der in den Kinderwerbespots verwendeten Wortarten stattfindet,
soll der Verweis auf diesen Sachverhalt an dieser Stelle ausreichen. Fiir die Analyse gram-
matischer Strukturen innerhalb der verwendeten Sprache und fiir die Wortartenzuweisung
wird hier die DUDEN-Grammatik als Bezugsgrof3e herangezogen, fiir die Beschreibung der
einzelnen Denotate das Bedeutungsworterbuch sowie das Universalworterbuch des DU-
DEN-Verlags. Bei den wortlichen Zitaten wird die Kursivschreibung der jeweiligen Wor-
terbiicher in den vorliegenden Text libernommen, um die einzelnen Denotate vom umge-

benden Fliefltext zu unterscheiden.

% Vgl. DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007) , S. 1622.
% vgl. DUDEN Deutsches Universalworterbuch (°2007), S. 1622.
%7 Vgl. DUDEN Deutsches Universalworterbuch (°2007), S. 1932.
% Vgl. DUDEN Deutsches Universalworterbuch (°2007), S. 1932.
% vgl. JANICH (*2005), S. 103.
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Wenn es in der Analyse auch darum gehen wird, fiir Kinderwerbespots besondere Stil-
merkmale zu thematisieren, so wird Stilistik dabei verstanden als eine Beschreibung der
,Funktion von Stil, ein WAS mitzuteilen, und sie untersucht die Mittel, die zur Verfiigung
stehen, um das WAS in einer bestimmten Weise — durch das WIE — auszudriicken. Sie hat
es mit sprachlichem realem Handeln im Spannungsfeld von Vorgegebenem und individuel-

90
ler Umsetzung zu tun.*

In diesem Sinne scheint bei einer Betrachtung des Stils eines
Texts die Analyse von Stilmitteln unabdingbar. Denn die Art und Weise des Ausgedriick-
ten, eben das Wie, die Stilmittel, steht in einer Wechselwirkung zum Ausgedriickten selbst,
zum Was, zum Inhalt also. Umgelegt auf unsere Werbetexte deutet dies auf einen eklatan-
ten Zusammenhang zwischen den in den einzelnen Textbausteinen auftretenden Stilmitteln
(dem Wie) und der iibergeordneten Werbeabsicht (dem Was). In den Kinderwerbespots
kommen demnach ganz bestimmte sprachliche und nichtsprachliche Stilmittel zum Einsatz,
welche wiederum auf die Gesamtbotschaft, die der jeweilige Spot vermitteln will, riick-
wirkt. Daraus folgt die Erkenntnis, dass die Betrachtung des Stils im vorliegenden Untersu-
chungsgegenstand nicht von geringer Bedeutung ist.

In einer auf Ganzheitlichkeit ausgerichteten Analyse ist auch der visuelle Teiltext zu be-
riicksichtigen, indem die Bild- und Filmsequenzen einbezogen werden. In diesem Analyse-
schritt ist JANICHs Modell um die Beobachtung der Musik- und Gerduschkulisse zu erwei-
tern, deren Rolle innerhalb der Spots ebenfalls untersucht werden soll.

Ein néchster Analyseschritt verlangt die Herstellung eines Bezugs zwischen der bereits
untersuchten Form und dem Inhalt der in den Spots prisentierten Teiltexte, ndmlich der
Seh- und Hortexte sowie der dargestellten Bilder. Dabei wird es um das Herstellen von Be-
zligen zwischen verbalem (Text) und visuellem Kode (Bild) gehen, welche mittels integra-
tiver Beschreibung herauszuarbeiten sind. Darauf, dass dieser Vorgang in der anschlieen-
den Analyse zumeist sinnvollerweise gleichzeitig mit der Formanalyse vorzunehmen sein
wird, sei an dieser Stelle hingewiesen.

An die ausfiihrliche Analyse muss selbstverstindlich eine Synthese anschlie3en, welche
sich die Zusammenfiihrung der Analyseergebnisse im Hinblick auf Handlungsabsichten des
jeweiligen Werbespots zum Ziel setzt. Hier wird dann der pragmatische Blickwinkel auf
den Gesamtkomplex Werbung zu diskutieren sein und es wird um das Aufzeigen persuasi-
ver Funktionen und Arten der Argumentation gehen. Um dem Begriff der Persuasion ge-

recht zu werden, ist an dieser Stelle zu kldren, was innerhalb der Sprachwissenschaft darun-

% FIX/POETHE/YOS (*2003), S. 28. [Hervorhebungen im Original]
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ter verstanden wird. BUSSMANN merkt an, dass sich persuasiv aus dem Lateinischen ab-
leitet und im Deutschen der Bedeutung von ,,iiberzeugen bzw. iiberreden® gleichkommt.”’
Persuasion beschreibe die ,,Eigenschaft einer sprachlichen Handlung, durch die der Adres-
sat gegen seinen tatsdchlichen oder angenommenen Widerstand von einer Meinung iiber-
zeugt oder zu einer Handlung veranlasst werden soll.“*> Ubertragen auf den Untersu-
chungsgegenstand Werbesprache ist eher von beiden Komponenten auszugehen, da die Re-
zipientlnnen sowohl von der Meinung, die iiber das beworbene Produkt vermittelt wird,
iberzeugt als auch zum Kauf des Produkts bewegt werden sollen. Bewusst ist hier nicht von
manipulativem, sondern von persuasivem Sprachgebrauch die Rede, weil erstere Bezeich-
nung wesentlich negativer konnotiert wire’’, und es in den folgenden Beobachtungen zur
Sprache in Kinderwerbespots nicht darum gehen soll, diese Sprache als manipulativ zu ver-
urteilen. STOCKL beschreibt die Differenz zwischen Manipulation und Persuasion wie
folgt: Am Ende einer giinstig verlaufenen Manipulation erfiillen die Rezipientlnnen mit
ihren verdnderten Einstellungen bzw. Handlungen ganz das Interesse des Produzenten der
Werbung, wohingegen ihr eigenes Interesse auf der Strecke bleibt. Im Gegensatz dazu wird
bei der Persuasion das Interesse der Rezipientlnnen zwar beeinflusst, jedoch sind sie sich
dieser Einflussnahme bewusst und sie werden als mogliche Dialogpartner anerkannt. Weil
Werbung sich stets explizit als Werbung zu erkennen gibt und Werbetexte hdufig die Er-
wartungen der RezipientInnen vorsitzlich enttduschen, liegt fiir STOCKL eine Einfluss-
nahme vor, die den Rezipientlnnen bewusst ist, weshalb es sich im Falle der Werbung nicht
um Manipulation, sondern um Persuasion handelt.”* In diesem Sinne sind die Kinderwerbe-
spots, die im Folgenden analysiert werden, ebenfalls in das Paradigma der persuasiven
Kommunikation einzureihen, da sie innerhalb der jeweiligen Fernsehsender ausdriicklich
als Werbung deklariert wurden, indem vor jedem Werbeblock die Einblendung ,Jetzt
kommt Werbung* und am Ende die Information ,,Werbung Ende* stand. In welchen Aus-
pragungen und Formen innerhalb der Werbespots Einflussnahme auf die RezipientInnen
stattfindet, wird in den Einzelanalyse immer wieder zu thematisieren sein. An dieser Stelle
sei allerdings darauf hingewiesen, dass sehr junge Kinder, denen die Kompetenz, zwischen
Fernsehprogramm und Werbung zu unterscheiden, noch fehlt, in der Folge mehr einer Ma-

nipulation denn einer Persuasion ausgesetzt sind.

! vgl. BUSSMANN (*2002), S. 508.
2 BUSSMANN (°2002), S. 508.

% vgl. JANICH (*2005), S. 85.

* vgl. STOCKL (1997), S. 84-85.
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Die erarbeiteten textinternen Faktoren werden mit den textexternen in Korrelation gesetzt,
wobei es innerhalb dieser Untersuchung interessant sein wird, das Wechselspiel zwischen
den unterschiedlichen Produktarten (textextern) und den verwendeten Gestaltungsstrategien
und Stilmitteln (textintern) zu beobachten.

Abschlieend soll versucht werden, die beabsichtigte Werbewirkung herauszufinden
sowie auf die anvisierte/n Zielgruppe/n der jeweiligen Spots einzugehen, was beim Unter-
suchungsgegenstand Kinderwerbespot aufgrund der bereits mehrmals erwéhnten Mehrfach-
adressierung interessant ist. Inwieweit dabei Strategien der Mehrfachadressierung ausge-

macht werden konnen, soll Gegenstand der Untersuchung sein.
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5. Die korpusbasierte Analyse: Vorbemerkungen

Der folgenden Analyse der Sprache in Kinderwerbespots liegt die Untersuchung eines aus
15 Kinderwerbespots bestehenden Korpus zugrunde. Aufgrund des Untersuchungsgegens-
tandes Werbespot musste vor Beginn der Analyse eine Verschriftlichung der Werbespots
stattfinden. Da die Transkription in den letzten Jahrzehnten innerhalb der Linguistik zu ei-
nem unentbehrlichen Mittel fiir die Analyse miindlicher AuBerungen, sowohl monologi-
scher als auch dialogischer, geworden ist”’, hatte einerseits aufgrund der Charakteristika
des Forschungsgegenstandes, der Werbespots, und andererseits aufgrund des Forschungs-
ziels, der Analyse sprachlicher Besonderheiten in den Werbespots, eine Transkription der
ausgewdhlten Werbespots fiir Kinder, zu erfolgen. Die ausfiihrlichen, wenn auch freilich
(aufgrund der umfangreichen Sinneseindriicke in Werbespots) nicht vollstdndigen,
Transkriptionen der Spots befinden sich gemeinsam mit einer detaillierten Leseanleitung
beziiglich etwaiger in der Transkription verwendeter Abkiirzungen bzw. Notationszeichen
im Anhang. Zur Vorgehensweise bei der Transkription ist vorweg zu sagen, dass sie sich
vorrangig an den hier gesteckten Zielen orientiert und den Fokus auf die sprachwissen-
schaftlich ausgerichtete Bearbeitung insofern beriicksichtigt, als auf die vollstindige Erfas-
sung der Texte, sowohl der gesprochenen als auch der geschriebenen, besonderer Wert ge-
legt wurde. Die anderen, ebenfalls wichtigen, Elemente, wie das bewegte Bild, die Szenen-
folge und die Gerdusch- bzw. Musikkulisse, sind dabei selbstverstindlich auch beriicksich-
tigt, und zwar in einer Weise, wie sie fiir das zugrunde liegende Forschungsvorhaben inte-
ressant und wichtig erscheinen.

Alle 15 Werbespots, die sich im Untersuchungskorpus befinden, lassen sich — den Aus-
fiihrungen in Abschnitt 2.1. folgend — eindeutig als kinderspezifische Werbespots definie-
ren, ndmlich sowohl aufgrund des beworbenen Produkts als auch aufgrund der gewéhlten
Darstellungsmittel. Die Aufnahmen der Werbespots entstammen sechs verschiedenen Wo-
chentagen: Es befinden sich Kinderwerbespots aus der vorweihnachtlichen Zeit im Korpus,
und zwar wurden die Spots K6, K7, K13 und K14 am 22. Dezember 2007 aufgenommen,
welcher gerade in die Zeit des Jahres (Vorweihnachtszeit) fallt, in der der absolute Hohe-
punkt fiir Fernsehwerbung zu verzeichnen ist’®. Darauf soll jedoch bloB hingewiesen wer-

den, da dieser Sachverhalt innerhalb einer vorwiegend sprachwissenschaftlichen Analyse

% vgl. Kowal/O’Connell (2000), S. 353.
% vgl. WACHTER (2001), S. 70.
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nicht direkter Gegenstand der Untersuchung sein kann. Aus der Zeit zwischen den Weih-
nachts- und Neujahrsfeiertagen wurden ebenfalls fiinf Spots in das Korpus aufgenommen,
niamlich K11 vom 27. Dezember 2007 und K1, K2, K3 sowie K4 vom 29. Dezember 2007.
K9 und K10 wurden am 11. Janner 2008 aufgezeichnet, K12 am 13. April 2008 und K5, K8
sowie K15 am 15. April 2008. Die ins Korpus aufgenommenen Kinderwerbespots wurden
demnach in einem Zeitraum von fiinf Monaten ausgestrahlt, nimlich von Dezember 2007
bis April 2008.

Die 15 Spots entstammen den deutschen Privatfernsehsendern SUPER RTL, Nick, rtl2
sowie dem oOsterreichischen 6ffentlichen Fernsehsender ORF 1, wobei auf letzteren ledig-
lich ein Kinderwerbespot entfillt, und zwar K4. Daran ldsst sich der hier angestrebte Cha-
rakter einer ,,zappenden* Aufnahme erkennen, mit dem Ziel, an mdglichst vielfaltiges Ma-
terial zu gelangen. JANICH fasst zusammen: ,,Nimmt man Werbung in verschiedenen Sen-
dern, zu unterschiedlichen Tageszeiten und in Begleitung verschiedener Sendungen auf,
bekommt man am leichtesten ein breites Spektrum von Spots.“”” Diese Hinweise wurden
bei der Erstellung des Korpus beriicksichtigt, der Fokus lag dabei aber — bedingt durch den
Forschungsgegenstand — auf Fernsehsendern, die von Kindern (und von Miittern) recht hdu-
fig konsumiert werden und auf deren Bediirfnisse eingehen. Dass sich im Untersuchungs-
korpus hauptsichlich auf Privatsendern ausgestrahlte Kinderwerbespots befinden, spiegelt
durchaus das Fernsehverhalten von Kindern wider, da Kinder private Fernsehsender deut-
lich préferieren.”

Auf der Homepage des Privatsenders SUPER RTL findet sich folgende Anmerkung:
,Von morgens 6.00 bis abends um 20.15 Uhr wird bei SUPER RTL durchgingig Kinder-
programm gezeigt. An zwei Abenden in der Woche stehen Zeichentrickfilme fiir die ganze

Familie auf dem Programm.“”

Diese auf der Homepage beworbene kinder- und familien-
nahe Philosophie bestitigte sich in den Aufnahmen und macht den Fernsehsender SUPER
RTL zur Fundgrube fiir Kinderwerbespots. Eine ebensolche Fundgrube bietet der deutsche
Privatsender NICK, welcher sich selbst explizit in die Reihe der Kindersender stellt, was
wiahrend der Aufnahme der Spots in Werbeeinschaltungen fiir den Fernsehsender selbst

deutlich wurde. Wenn sich auf der Homepage des Senders NICK die Feststellung ,,NICK

7 JANICH (*2005), S. 207.

% Vgl. BAACKE/SANDER/VOLLBRECHT/KOMMER (1999), S. 44.

% Aus den Informationen seitens des Fernsehsenders SUPER RTL fiir Eltern.
http://www.superrtl.de/InfosfiirEltern/tabid/302/Default.aspx.
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ist mehr als ein Kindersender“loo, befindet, so ist dies als ein Werbetext zu beurteilen, der —
wie die folgenden Zeilen belegen — dem Sender Attribute zuzuschreiben versucht, die ihn
zu einem besonders herausragenden, alle anderen iibertreffenden Kindersender werden las-
sen. Auf rtl2 beschranken sich die Aufnahmen der Spots auf das nachmittdgliche Kinder-
programm namens pokito tv, wo — passend zum an Kinder adressierten Programm — auch
Kinderwerbespots ausgestrahlt werden. Wenn bei der Korpuserstellung die Werbezeit in-
nerhalb des Kinderprogramms des Osterreichischen Fernsehsenders ORF 1, verglichen mit
den bereits erwédhnten Privatsendern, als recht knapp bemessen aufgefallen ist, so stimmt
diese Wahrnehmung iiberein mit der unter der Leitung von EGGER-SUBOTITSCH durch-
gefiihrten Analyse, welche ebenfalls zu dem Schluss kommt, dass der Sender ORF 1 im
Vergleich mit anderen Sendern weniger Werbespots ausstrahlt.'”’ LEHNER resiimiert:
,»ORF1 bringt bezogen aufs Programm (ein Viertel typischen [sic!] Kindersendungen) mehr
Werbung, die auch Kinder anspricht, allerdings weniger typische ,Kinderwerbungen(] als
der Quote an typischen Kindersendungen auf ORF1 entsprechen wiirde.“'®® Daraus ldsst
sich der Schluss ziehen, dass sich auf ORF 1 im Hinblick auf die in der vorliegenden Bear-
beitung beabsichtigte Ausrichtung auf kinderspezifische Spots weniger Material findet,
weshalb sich in unserem Korpus eben nur ein Kinderwerbespot von ORF 1 befindet.
Nachdem ausgefiihrt wurde, wann die Spots aufgenommen wurden und aus welchen
Fernsehsendern sie stammen, soll nun kurz auf die Anordnung der Spots innerhalb der
Transkripte (sieche Anhang) sowie auf die Kriterien, die die Auswahl der in das Korpus auf-
genommenen Spots leiteten, eingegangen werden. Die Anordnung der Spots ist weder in-
ner- noch auBersprachlich motiviert, sondern erfolgte rein zufillig, auch deshalb, um nicht
von vornherein, ohne die Spots genauer analysiert zu haben, schon voreilige Pramissen zu
setzen, denen spater nicht hitte Folge geleistet werden konnen. Zur Auswahl der ins Unter-
suchungskorpus aufgenommenen Spots wurde allen voran das Kriterium der Diversitét he-
rangezogen, um ein moglichst vielfaltiges Korpus zu erstellen: Kinderwerbespots aus so
vielen verschiedenen Fernsehsendern wie moglich fiir moglichst unterschiedliche Produkt-
arten und -branchen lautete das erste Auswahlkriterium. GrofStmogliche Unterschiedlichkeit

in den sprachlichen und gestalterischen Darstellungsmitteln lautete das zweite, obwohl die-

100 Auf der Homepage des Fernsehsenders Nick, iiber den Link ,,Uber NICK*. http://www.nick.de/Ueber-
NICK.78.html.

19" y/g]. SUBOTITSCH u. a. (2007), S. 2.
http://wien.arbeiterkammer.at/pictures/d59/Lebensmittelwerbung_Endbericht.pdf.

2T EHNER (2007), S. 2. http://wien.arbeiterkammer.at/pictures/d59/Kinderwerbung_TV.pdf
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ses mit einer gewissen Genauigkeit natiirlich erst nach einer Analyse festgestellt werden
kann, weshalb das Primat auf erstgenanntem Kriterium lag.

Weil der Analyse ein Korpus bestehend aus Kinderwerbespots zugrunde liegt, ist auch
herauszustellen, welchen Nutzen eigentlich ein solches Korpus, das als ,,Stichprobe von
natiirlichen Sprachdaten aus einer linguistischen Performanz-Population“'®® bezeichnet
wird, bringen kann. Es kann sich bei den 15 Spots natiirlich blo3 um eine Stichprobe dessen
handeln, was im Bereich der Kinderwerbespots derzeit existiert. Wenn des Weiteren gesagt
wird, ,,[d]as Korpus [...] wird nicht nach einer isolierten sprachlichen Erscheinung struktu-
riert, sondern entsprechend der Intention, umfassende Sprach- und Kommunikationsberei-
che vollstindig oder ausschnittsweise durch eine reprédsentative oder exemplarische Stich-

probe abzubilden*'®*

, so ist darin die Ausrichtung des Korpus auf eine moglichst erschop-
fende Erfassung des jeweils untersuchten Bereiches zu sehen. Diesem Kriterium wird im
vorliegenden Korpus insofern Rechnung getragen, als eine umfangreiche Beschreibung
aller in Kinderwerbespots verwendeter Gestaltungsmittel stattfindet, und nicht etwa eine
Beschrinkung auf die innerhalb der vorliegenden Arbeit besonders interessante Sprache
vorgenommen wird. Dass es sich hier nicht um eine représentative, sondern um eine exem-
plarische Stichprobensammlung handelt, erkennt man am zahlenmiBig kleinen Korpus.
Angesichts der angestrebten qualitativen Analyse erscheint eine Einschrinkung jedoch als
notwendig.

An dieser Stelle soll die am Anfang der Analyse stehende Zuordnung der beworbenen
Produkte zu den jeweiligen Produktarten — wie im vierten Kapitel bereits ausgefiihrt —
gemeinsam fiir alle Kinderwerbespots erfolgen. Sie erscheint aufgrund der Diversitdt der
Produkte gerade dann als interessant, wenn sich zwischen den unterschiedlichen Arten in
den gestalterischen Mitteln Unterschiede festmachen lassen. Die nachstehende Tabelle ver-
anschaulicht, dass sich die Produkte in Verbrauchs- (V) und Gebrauchsgiiter (G) gliedern,
wobei Lebensmittel zu ersteren und Spielzeug, DVDs, CDs und Horbiicher zu letzteren zu
zdhlen sind. Verbrauchsgiiter bezeichnen Produkte fiir den unmittelbaren Verbrauch, wih-

105 Bei der elektri-

rend Gebrauchsgiiter Produkte mit einer ldngeren Lebensdauer meinen.
schen Zahnbiirste gestaltet sich die Zuordnung insofern schwieriger, als es sich nicht — wie
bei der herkdmmlichen Handzahnbiirste — um ein Verbrauchsgut handelt, da die Lebens-

dauer einer elektrischen Zahnbiirste durchaus der der Gebrauchsgiiter entsprechen sollte.

19 BUNGARTEN (1979), S. 34.
1% BUNGARTEN (1979), S. 35.
% BRANDT (1973), S. 86.
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Dass der Biirstenkopf ofter gewechselt werden muss und deshalb den Verbrauchsgiitern
zuzuordnen ist, soll hier nicht daran hindern, die Zahnbiirste zu den Gebrauchsgiitern zu
zdhlen, da die Intention des Werbespots deutlich auf dem Verkauf der Zahnbiirste selbst
liegt. Problematischer ist jedoch die Einordnung des Kinderurlaubs (K15), da sich bei
BRANDT keine dem Produkt entsprechende Klassifikation finden ldsst. So kdnnte man
beispielsweise die Bezeichnung eines Luxusguts flir den Kinderurlaub einfiihren. Versucht
man aber dennoch eine Zuordnung zu den gebriuchlichen Klassifizierungsarten, so kommt
man zu dem Schluss, dass ein Urlaub nicht zu den Gebrauchsgiitern zihlen kann, weil man
ihn ja bloB einmalig in Anspruch nehmen kann. Dieser Erkenntnis folgend wollen wir den
Kinderurlaub also zu den Verbrauchsgiitern zéhlen, obgleich er aufgrund seiner vorrangig
immateriellen Leistung im Vergleich zu den anderen beworbenen Verbrauchsgiitern sicher-

lich eine Sonderstellung behilt.

Produktbranche (Produktart) Kinderwerbespot

Lebensmittel (V) K1, K10, K12

Spielzeug (G) K5, K6, K8, K9, K11, K13, K14
DVD/CD/Hérbuch (G) K2, K3, K4

Kinderurlaub (V) K15

Elektrische Kinderzahnbiirste (G) K7

Bei den anschlieBenden Einzelanalysen wird also das eventuelle Auffinden von Unterschie-
den in den Gestaltungsmitteln interessieren, denn schlieBlich ,,[legen] [d]iese Unterschei-
dungen [...] bereits nahe, dall sie verschiedene Qualitdtsmerkmale haben und da3 bei der
Vermarktung der Giiter unterschiedliche Methoden zum Einsatz kommen.“'*® Inwieweit
sich dies bestétigen oder widerlegen lisst, soll im Folgenden untersucht werden. Zur Unter-
scheidung von Gebrauchs- und Verbrauchsgiitern kommt noch der Aspekt hinzu, dass

«107 " \was im Hinblick

»|flir viele Produkte [...] kaum ein objektiver, realer Bedarf [besteht]
auf unsere Analyse insofern Bedeutung hat, als sich im Untersuchungskorpus Werbespots
fiir solche (im Grund nicht benétigten) Produkte finden. Welche Produkte im Hinblick auf
»Kindheit* als solche empfunden werden, die man nicht benétigt, ist eine gleichermallen
interessante wie dulerst schwierig zu beantwortende Frage. Bei der Diskussion um die Be-

deutung von Spielzug tut sich sicherlich eine erste Kluft auf, denn auf die Frage, ob Kinder

1% MOSER (2002), S. 21.
" SAUER (1998), S. 16.
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Spielzeug unbedingt bendtigen, um in ihrer Entwicklung voranzukommen, oder, ob es sich
doch blofl um ein ,,verzichtbares® Gut handelt, scheint eine zufrieden stellende Antwort
doch schwer zu finden. Dies soll hier allerdings nur festgestellt werden, da es nicht darum
geht, diese Diskussion voranzutreiben, sondern vielmehr darum, dass ,,[d]ie Werbung fiir
diese [nicht unbedingt bendtigten] Produkte [...] plausible Argumente liefern [muf3], warum
ein Bedarf an diesen streng genommen {iberfliissigen Dingen besteht, beziehungsweise mufl

“" In diesem Sinne werden in den Werbungen

den Bedarf als solchen sogar erst wecken.
fiir eigentlich nicht bendtigte Produkte andere (sprachliche) Strategien vermutet, welche
ihre spezielle Ausgangssituation reflektieren, und eben solche sprachlichen Strategien sol-

len in der folgenden Analyse ausfindig gemacht werden.

% SAUER (1998), S. 16.
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6. Analyse der Kinderwerbespots

Bevor nun die tatsdchliche Analyse begonnen wird, ist darauf hinzuweisen, dass sie sich in
zwei Bestandteile gliedert: Zuerst erfolgt eine moglichst umfassende, auf Ganzheitlichkeit
abzielende, Analyse von fiinf ausgewéhlten Kinderwerbepots (Abschnitt 6.1. bis Abschnitt
6.5.), die sich am vorgestellten Modell (siche Kapitel 4) orientiert. Die Kriterien fiir die
Auswahl dieser fiinf Spots begriinden sich aus deren Verwendung von Sprache. Einerseits
wurde das Kriterium der Quantitdt herangezogen, da es sich um Spots handelt, die ihre
Werbewirkung mittels relativ viel Sprache zu erreichen versuchen, was sie filir unsere
sprachwissenschaftliche Perspektive interessant macht. Andererseits hat das Kriterium der
Art und Weise, wie Sprache in den einzelnen Spots verwendet wird, die Auswahl entschei-
dend mitbestimmt. Formal handelt es sich um solche Spots, die sich in méglichst vielfalti-
ger Form der Sprache bedienen, d. h. sie bestehen nicht nur aus off-gesprochenen Teiltex-
ten, sondern weisen auch on-gesprochene Textpassagen auf. Dieses Hauptaugenmerk auf
den on-gesprochenen Teiltexten in den Kinderwerbespots ergibt sich aus der Beobachtung,
dass in den hier untersuchten Kinderwerbespots generell hdufig mit off-gesprochenen Teil-
texten gearbeitet wird, wihrend on-gesprochene Textpassagen nur einen kleinen Anteil am
Gesamttext fiir sich beanspruchen. Wenn hier besonders der on-gesprochene Text zum Kri-
terium der Auswahl wurde, so liegt dies aber auch am (eventuellen) Dialogcharakter des
on-gesprochenen Textes, welcher gerade aus sprachwissenschaftlicher Sicht von Interesse
ist. AuBBerdem wurde bei der Auswahl der fiinf Spots eine grofStmogliche Diversitét in den
beworbenen Produkten angestrebt, sodass eventuelle Unterschiede in den Werbungen fiir
die unterschiedlichen Produktarten und -branchen herausgearbeitet werden konnen. Ferner
werden zur ausfiihrlichen Analyse nur solche Spots ausgewéhlt, die sich sowohl an Mid-
chen als auch an Buben wenden, da ansonsten die innerhalb der Kinderwerbung besonders
wichtige Komponente der geschlechtsspezifischen Anredeformen von Bedeutung werden
wiirde, was innerhalb der vorliegenden Untersuchung jedoch nicht so ausfiihrlich themati-
siert werden konnte, wie diese Komponente es verlangen wiirde, denn ,,[a]m ungeniertesten

bedienen sich die Commercials, die Werbespots, der geschlechtsspezifischen Stereoty-
«109

pe

1% GREENFIELD (1987), S. 36.
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Der zweite Teil der Analyse (Abschnitt 6.6. bis Abschnitt 6.15.), welcher auch méddchen-
und bubenspezifische Spielzeugspots beinhalten wird, beobachtet, beschreibt und analysiert
die Sprache in den verbleibenden zehn Spots, wobei das Hauptaugenmerk dabei auf der
lexikalisch-semantischen Ebene liegen wird, und andere Ebenen, die im ersten Teil der A-
nalyse mitberticksichtigt werden, aufgrund des umfassenden Forschungsvorhabens ausge-
klammert bleiben miissen. Dennoch werden aber auch in diesem zweiten Teil der Analyse
(wenn auch nicht in derselben Ausfiihrlichkeit wie im ersten Teil) sprachliche und andere
gestalterische Mittel, die besonders ins Augen fallen, mitdiskutiert, um dem angestrebten

Ziel einer ganzheitlichen Analyse nahezukommen.

6.1. ,,TOGGO fruit and stone* (K1)

Das hier beworbene Produkt TOGGO fruit and stone ist den SiiBigkeiten zuzuordnen, und
auf den ersten Blick ist — den Unterscheidungskriterien KOMMERs folgend — eine Tendenz
zu einer kinderspezifischen Siifigkeit auszumachen, obgleich bei Werbespots fiir SiiBigkei-
ten die exakte Trennung zwischen Spots, die sich an Kinder richten, und denen, die (auch)
Erwachsene als Zielgruppe anvisieren, im Allgemeinen recht schwer fillt."'° Auch ist das
beworbene Produkt als Genussmittel zu bezeichnen, da es ausschlieBlich seines guten Ge-
schmackes wegen ,,genossen® wird, und nicht wegen seines Néhrwerts.''! TOGGO fruit
and stone ist also mit den Produkten, die im Grunde nicht bendtigt werden, in eine Reihe zu
stellen.

Formal betrachtet gliedern sich die Texte innerhalb des Spots in off- und on-
gesprochene sowie geschriebene Textteile. Evident erscheint dabei die starke Gewichtung
auf die off-gesprochenen Textteile, da die Stimme des ménnlichen, erwachsenen Off-
Sprechers den Spots vom Anfang bis zum Ende dominiert, wihrend sich die on-
gesprochenen Textpassagen auf zwei sehr kurze AuBerungen zweier Kinder beschrinken.
Dem geschriebenen Teiltext kommt nur eine nebengeordnete Funktion zu, da er sich im
Wesentlichen auf die Textpassage JETZT NEU! belduft, was — identisch — auch vom Off-
Sprecher artikuliert wird.

1% ygl. KOMMER (1996), S. 54.
"1'vgl. POLAINAR (2005), S. 100.
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Wenn BRANDT nun iiber die ,,sekunddren* Textteile in Werbespots sagt, dass sie ,,auller-

halb der betreffenden Werbung eine eigenstindige Werbefunktion erfiillen''?

, SO ist der
Schriftzug TOGGO, der auf dem dazugehorigen Markenlogo am Anfang des Spots ganz
grof3 im Bild erscheint, zu den ,,sekunddren* Texten zu zdhlen, da das Produktlogo eine
autonome Werbefunktion erfiillt. Keineswegs sekundir ist aber die Funktion des Logos
durch seine Platzierung am Anfang des Spots, denn ,,[a]m Filmbeginn sollten entsprechen-
de Elemente so gestaltet werden, dal} sie unbedingt Aufmerksamkeit erregen (z. B. durch

«13 1n diesem

ungewohnlichen Blickfang, Tonsignal bzw. »provozierende« Anfangstexte).
Spot kommt es zu einer Kombination aus unterschiedlichen Strategien: Das Logo der Mar-
ke TOGGO signalisiert Vertrautheit und garantiert den Wiedererkennungswert, da 7TO0GGO
im Privatfernsehsender SUPER RTL eine besonders wichtige Marke geworden ist, die ers-
tens fiir eine relativ breite Produktpalette steht (was wiahrend der Aufnahmen der Spots auf-
féllig war) und zweitens auch zum Namen fiir eigene Kinderprogrammformate auf SUPER
RTL geworden ist (was ebenfalls wéhrend der Aufnahme beobachtet wurde). Dies ist im
Hinblick auf kindliche Rezipientinnen von Werbespots deshalb von Interesse, weil festge-
stellt wurde, dass sich bei Kindern das Markenbewusstsein recht frith ausbildet, die Mar-
kenkenntnis der jungen potentiellen KauferInnen bereits sehr gut ausgeprégt ist und sie sich
auBerdem mit den Marken identifizieren.'*

Wenn der zeitgleich off-gesprochene Text allerdings Achtung, fertig, Fruchtattacke lau-
tet, so zieht dies ebenfalls die Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen auf sich, da es sich hier-
bei um ein Wortspiel handelt, nimlich um eine Trias, die fiir eine Aufzdhlung, eine Steige-
rung oder sogar fiir eine Argumentation stehen kann oder aber Wiederholungen auf inhaltli-
cher Ebene bezeichnet.'”” Die Hauptfunktionen der vorliegenden Trias bestehen sowohl in
der Steigerung als auch in der Verfremdung der — gerade unter Kindern und bei sportlichen
Aktivititen — geldufigen Wendung Achtung, fertig, los!, welche auf konnotativer Ebene
dynamische Bilder in den Rezipientlnnen hervorruft. Die Steigerung wird vom Off-
Sprecher durch das paraverbale Mittel der Erhohung der Lautstirke zusitzlich markiert,
wihrend sich das Moment des Dynamischen insbesondere in der Hintergrundmusik, in den
Gerduschen — wenn etwa ein Sturm horbar ist — sowie in der raschen Schnittfolge wider-

spiegelt.

2 BRANDT (1973), S. 148.

'S HUTH/PFLAUM (°1996) , S. 124.
"% ygl. RODE (1994), S. 106-107.
5 Vgl. SAUER (1998), S. 97.
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Bei der Analyse des Produktnamens fallt auf, dass sich dieser aus mehreren Elementen zu-
sammensetzt: Einmal ist es der iibergeordnete Markenname 7OGGO, der integrativer Teil
des Produktnamens ist und seinerseits zu den Kunstwortern zu zihlen ist, da keine Uber-

16 yWeiters setzt sich der Name

nahme aus einer natiirlichen Sprache erkannt werden kann.
aus den beiden englischen Substantiven fruit und stone zusammen, die durch die Konjunk-
tion and verbunden sind. In der Klassifizierung von Produktnamen definieren sich die U-
bernahmen als ,,vollstindige Eigennamen, Worter oder Morpheme, die aus natiirlichen
Sprachen bzw. aus dem allgemeinen Namenbestand entlehnt und zur Bezeichnung von Pro-

dukten umfunktioniert werden®'!’

, wobei onomastische von lexikalischen Typen der Uber-
nahme zu unterscheiden sind."'® In diesem Sinne ist der Produktname Fruit and Stone den
Ubernahmen aus dem lexikalischen Bereich zuzuordnen, da es sich um zwei zu einem Pro-
duktnamen umfunktionierte Substantive handelt. Innerhalb der Klassifizierung von Pro-
duktnamen werden den Ubernahmen gewisse inhaltliche Analogien zwischen der lexikali-
schen Anleihe und dem benannten Produkt zugeschrieben''. Solche inhaltlichen Entspre-
chungen zwischen dem Produktnamen und den Produkteigenschaften liegen im vorliegen-
den Produktnamen auf der Hand: Fruit and Stone wird zur Bezeichnung kleiner, bunter
Zuckerl, die in unterschiedlichen — fruchtigen — Geschmacksrichtungen vertrieben (und hier
mittels bildlicher Darstellung der Produktpackungen in den drei Geschmacksrichtungen
Orange, Traube und Erdbeere auch beworben) werden. Dass das Substantiv fruit im Engli-
schen vorwiegend fiir Frucht steht'*°, kann als offensichtliche inhaltliche Entsprechung zu
den fruchtigen Geschmacksrichtungen des Produkts gesehen werden, wéhrend stone neben

121 pezeichnen kann, was dann wiederum

der Hauptbedeutung Stein auch einen (Obst-)Kern
auf eine inhaltliche Parallele zu Friichten deuten wiirde. Allerdings scheint die Analogie
zwischen stone und dem Produkt eher darin verborgen, dass das Produkt aus vielen, kleinen
Zuckerln besteht, welche eine gewisse duBerliche Ahnlichkeit mit (Kiesel-)Steinen aufwei-
sen.

Die Verteilung des Produktnamens auf die einzelnen visuellen und akustischen Text-
elemente ist im Hinblick darauf interessant, dass es einmal zu unterschiedlichen Realisie-

rungen des Produktnamens kommt und er aulerdem im gesprochenen Teiltext 6fter in Er-

scheinung tritt. So ist ein Unterschied zwischen der Aussprache und der geschriebenen Rea-

16 Vgl. PLATEN (1997), S. 44.

"7 PLATEN (1997), S. 39.

'"¥ val. PLATEN (1997), S. 39.

"9 vgl. PLATEN (1997), S. 40.

120 y/g]. MESSINGER (1996), S. 438.
2 Vgl. MESSINGER (1996), S. 1071.
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lisierung des Produktnamens auszumachen, was aufgrund des in der Werbung beanspruch-
ten Wiedererkennungswerts auf den ersten Blick verwundert. In der geschriebenen Variante
erscheint er in der Gestalt 7TOGGO Fruit 'n’ Stone, wihrend er in der gesprochenen Varian-
te als TOGGO Fruit and Stone realisiert wird, woran erkennbar ist, dass in der gesproche-
nen Variante die in der geschriebenen Form {iibliche Kiirzung der Konjunktion and zu ’n’
ausgemerzt wird, was sicherlich der erschwerten Artikulierbarkeit der geschriebenen Vari-
ante und der damit einhergehenden eingeschrinkten Werbewirksamkeit zuzuschreiben ist.
An dieser Stelle soll nicht unerwihnt bleiben, dass sich die geschriebene Variante des Pro-
duktnamen blof als ,,sekundéres™ Textelement, und zwar als Aufschrift auf den abgebilde-
ten Produktpackungen, findet. Im ebenfalls ,,sekundédren* Textelement der — auch fiir das
Produkt werbenden — Homepage, die gegen Ende des Spots auf dem Bildschirm erscheint,
taucht der Produktname allerdings in der Gestalt 7TOGGO fruit and stone auf, was eher dar-
auf hindeutet, dass die Kiirzung allein auf der Produktpackung vorgenommen wird. In Be-
zug auf die Prdsenz des Produktnamens fillt sein zweimaliges Auftreten im off-
gesprochenen Text auf, was einerseits ganz dem Wiederholungscharakter der Werbung ver-
pflichtet ist, denn die Wiederholung von Werbebotschaften wird innerhalb der Werbefor-

122 .
Andererseits

schung als eine Sozialtechnik zur Absicherung der Erinnerung betrachtet.
entspricht die zweimalige Erwdhnung des Produktnamens dem Gesamtkonzept des Werbe-
spots, da es sich hier nicht nur um einen Produktnamen handelt, der das beworbene Produkt
unmittelbar beschreibt, sondern auch die Gesamtkonzeption des Spots im Zeichen eines
Produktimages steht, das durch den Produktnamen vermittelt wird, denn herumfliegende
(fiktive) Friichte dominieren die Kulisse in den Filmsequenzen.

Zur Wortartenverteilung im Spot ist zu sagen, dass im off-gesprochenen Text bei einer
Gesamtwortanzahl von 35 der Anteil der Substantive mit zwo6lf, im Vergleich zu den Ad-
jektiven und den Verben, welche mit jeweils drei tokens vertreten sind, doch als relativ
hoch erscheint, was im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand nicht verwundert, da
Studien zur Werbesprache generell die Tendenz zur hdufigen Verwendung von Substanti-
ven feststellen.'” Im Hinblick auf Werbespots ist jedoch BRECHTEL-SCHAFERs Be-
obachtung, dass in kiirzeren Spots, die insgesamt mit weniger Wortern auskommen, eine
verhéltnismiaBig grofBe Haufigkeit von Substantiven festzustellen ist, wohingegen bei an-

steigender Sekunden- und Wortanzahl innerhalb der Spots die Zahl an Substantiven zu-

122 ygl. KROEBER-RIEL/ESCH (°2004), S. 269-270.
'3 Vgl. JANICH (*2005), S. 103.
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riickgehe'**, zu beriicksichtigen. Da es in dieser Analyse aber — wie bereits erwihnt — nicht
um quantitative Aussagen geht, soll es hier bei der bloBen Erwidhnung bewendet bleiben,
dass sich dieser Werbespot mit seiner Dauer von 20 Sekunden innerhalb des Korpus im
Hinblick auf die Lédnge im Mittelfeld einreiht.

Zu beobachten ist, dass das zweimalige Auftreten des Produktnamens im off-
gesprochenen Textteil die Haufigkeit der Substantive erheblich erhoht, da dies allein sechs
Substantive fiir sich beansprucht und somit die Halfte aller verwendeten Substantive. Dar-
aus kann der Schluss gezogen werden, dass das hdufige Auftreten von Substantiven inner-
halb dieses Werbespots wesentlich durch den Produktnamen verursacht wird und in einge-
schrinktem Maf3e durch den eigens fiir den Spot konstruierten Text selbst.

Das Substantiv Fruchtattacke erscheint im Hinblick auf Wortbildung zum einen und
transportierter Konnotationen zum anderen als interessant: Formal betrachtet handelt es sich
bei diesem Okkasionalismus um ein aus zwei Substantiven bestehendes Determinativkom-
positum, in welchem Attacke als Zweitglied die semantisch dominantere Rolle iiber-
nimmt.'** Attacke ist nun auf denotativer Ebene als ein Angriff, der sich in direkter Form

126 . . . .
, zu umschreiben, weshalb von einem Substantiv mit

gegen jemanden oder etwas richtet
kdmpferischem Potential die Rede sein kann. Wenn im néichsten Satz das Verb sprengt
steht, welches das Zerstoren einer Sache mittels Sprengstoff oder das gewaltsame Ausei-
nanderreiBen oder Zertriimmern von Objekten'?’ bezeichnet, wird den konnotativ hervorge-
rufenen Bildern der Aktivitit, Dynamik und Bereitschaft, sich gegen jemanden oder etwas
zur Wehr zu setzen, der Weg bereitet. Der Off-Sprecher gibt mit dem Satz das sprengt al-
les, was du bis jetzt kennst vor, dass es sich beim beworbenen Produkt um etwas noch nie
Dagewesenes handelt, was wiederum in Korrelation mit dem generellen Streben der Wer-
bung nach der Priasentation von etwas Neuem steht. Dass es sich tatsdchlich um ein als neu
beworbenes Produkt handelt, wird sowohl im visuellen als auch im akustischen Teiltext
expliziert, was in der Werbeforschung keineswegs verwundert, da das Adjektiv neu generell
zu den fiir Werbung typischen Adjektiven gezihlt wird'*®, bzw. neben gut, grofs und schon
sogar in die Reihe der wichtigsten Adjektive in der Sprache der Fernsehwerbung gestellt

. 12
wird.'?’

124 y/g]. BRECHTEL-SCHAFER (1972), S. 88.

125 Vgl. DUDEN. Die Grammatik ("2006), S. 672.

126 y/g]. DUDEN. Das Bedeutungswarterbuch (°2002), S. 119.
127 y/gl. DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (*2002), S. 840.
128 y/gl. WAGNER (2002), S. 37.

12 Vgl. BRECHTEL-SCHAFER (1972), S. 119.
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Im Gesamtkontext des Werbespots ist es eine Attacke von Friichten, die — korrelierend mit
den bildlichen Darstellungen — iiber die ZuschauerInnen und die im Spot agierenden Kinder
hereinbricht. Eine Produkteigenschaft, ,,das Fruchtige® ndmlich, startet also am Anfang des
Spots einen direkten Angriff, welcher sprachlich im Substantiv Attacke und im Verb
sprengt zum Ausdruck gebracht wird. Die bildliche Darstellung wird geradezu dominiert
von den herumfliegenden Friichten, denn die drei kindlichen Akteure konnen ihren Blick
gar nicht von ihnen abwenden.

Das der Werbung zugrunde liegende Prinzip der Informativitit'** wird im Spot erfiillt,
indem der Off-Sprecher resiimiert: der leckere Fruchtimbiss mit viel Vitamin C. Wenn hier
einer Siifigkeit der gesundheitserhaltende Inhaltsstoff Vitamin C zugeschrieben wird, ist
darin einerseits der informative Charakter, andererseits die Absicht zu entdecken, mit dem
Spot nicht nur Kinder, sondern auch Eltern ansprechen zu wollen. Denn: ,,Fachworter aus
der Lebensmittelchemie [...] werden in Kinderspots wegen ihrer Autoritéts- und Prestige-
funktion als elternspezifische Adressierungsformen eingesetzt.“'*! Da hier die Rede auf den
Begriff des Fachwortes fillt, soll in aller Kiirze besprochen werden, dass ,,[a]ls Worter mit
eindeutig fachlichem Charakter im engeren Sinn [...] all die Worter zu klassifizieren [sind],

132 . . . . . .
«132 \was den Terminus Vitamin C in die Reihe

die ein fachliches Denotat aufweisen [...]
der Fachworter stellt. Das Fachwort dient hier also der Aufwertung des Produkts und der
fiir Kinderlebensmittelspots typischen Mehrfachadressierung.

Das hier attributiv gebrauchte Adj ektiv'® lecker kann zu den Hochwertwortern gezéhlt
werden, da es ohne die grammatischen Strukturen Komparativ oder Superlativ auskommt,
aber dennoch die Eigenschaft entfaltet, die duBlerst positive Inhaltsseite des beworbenen

134 Auf denotativer Ebene

Produkts zu beschreiben und das Produkt dadurch aufzuwerten.
wird lecker umschrieben als etwas besonders Wohlschmeckendes' >, was eine deutliche
Aufwertung des beworbenen Produkts bewirkt.

Wenn POLAJNAR feststellt, dass ,,anhand der Nennung von Produktzutaten entweder
der kinderspezifische Grundnutzen Geschmack oder der elternspezifische Zusatznutzen

Gesundheit erschlossen werden“'*® kann, so gewihrleistet der eben analysierte Satz des

Off-Sprechers beides in einem: Lecker beschreibt den Geschmack des Produkts und spricht

130 vgl. SOWINSKI (1998), S. 31.

BUPOLAJNAR (2005), S. 117.

132 JANICH (1998), S. 39. [Verdnderungen im Textbild durch S.F.]
133 ygl. DUDEN. Die Grammatik ("2006), S. 348.

1% ygl. JANICH (*2005), S. 120.

1% yg]. DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch. (*2002), S. 579.

56 POLAJNAR (2005), S. 91.
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demnach die Kinder an, wihrend das Fachwort Vitamin C dem Produkt das Attribut ,,der
Gesundheit zutriglich® einbringt und auf diese Weise die Eltern anspricht. Die Produktauf-
schrift ohne Fett, welche ein sekundéres Textelement innerhalb des geschriebenen Textteils
ist, kann ebenfalls zu den elternspezifischen Adressierungsstrategien gezihlt werden, da
auch hierin die Botschaft suggeriert wird, dass es sich um eine SiiBBigkeit handelt, die nicht
schédlich fiir die Kinder ist bzw. ihnen keine Gewichtsprobleme verursacht.

Das Adjektiv lecker wird im Werbespot gleich noch einmal verwendet, und zwar im on-
gesprochenen Text von einem Médchen in der Verbindung voll lecker. Bei voll handelt es
sich um ein Adjektiv mit Intensivierungsfunktion, welches vorrangig zur Unterstreichung
der positiven Eigenschaften des Produkts bzw. der inszenierten Situation in den Werbespots

57 Im vorliegenden Spot scheint tatsichlich beides zuzutreffen, denn die AuBerung

dient.
des Médchens betont nicht nur die positiven Produkteigenschaften, sondern intensiviert
auch die inszenierte Situation, welche pure Aktivitit und Lebensfreude ausstrahlt. Des Wei-
teren bezeichnet POLAJNAR Adjektive mit Intensivierungsfunktion, zu denen sie auch vol/
zdhlt, als jugendtypisch.'*® In diesem Sinne ist die Aussage des Médchens einer hyperboli-
schen Redeweise zuzuordnen, da es gleich zwei das Produkt valorisierende Adjektive in
einem Atemzug benutzt, von denen eines der Jugendsprache entstammt. Wenn ein Bub die
Aussage des Midchens sogleich mit dem englischsprachigen Adjektiv cool ergénzt, so
weist dies wiederum eine Affinitdt zur Jugendsprache auf, denn die Verwendung englischer
Lexeme ist als typisches Merkmal der Jugendsprache anzusehen.'*

Warum das Lexem cool dennoch nicht mehr uneingeschriankt der Jugendsprache zuge-
ordnet werden kann, erkldrt sich aus dem Umstand, dass sowohl Universalworterbuch als
auch Bedeutungswérterbuch bei cool zwar den Vermerk umgangssprachlich'* bzw. sa-
lopp'*!, nicht aber explizit jugendsprachlich, anfihren. SCHLOBINSKIs Bemerkung,
»|d]er bekannte jugendsprachliche Anglizismus ,cool[] [sei] mittlerweile ein Wort der deut-

schen Umgangssprache*'*

geworden ist demnach Ausdruck zweierlei Tatsachen: Das Ad-
jektiv cool stammt aus der Jugendsprache, ist aber bereits zu einem Bestandteil der deut-
schen Umgangssprache und somit einer ilibergeordneten GroBle geworden, die durch einen
erweiterten SprecherInnenanteil gekennzeichnet ist. Aus dieser Erkenntnis ldsst sich der

Schluss ziehen, dass die Verwendung des Adjektivs cool in der Werbung eher eine breitere

7 ygl. POLAINAR (2005), S. 117.

1% yg]. POLAINAR (2005), S. 162.

1% ygl. SCHLOBINSKI/KOHL/LUDEWIGT (1993), S. 26.

140 y/g]. DUDEN. Das Bedeutungswarterbuch (*2002), S. 246.

"I Vgl. DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 364.
42 SCHLOBINSKI, zit. nach POLAJNAR (2005), S. 67.
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Zielgruppe anspricht, und nicht etwa eine ganz fokussierte. Dabei haftet ihm doch die Her-
kunft aus der Sprache der Jugendlichen immer noch an, wodurch es dem angepriesenen
Produkt das Attribut von Jugendlichkeit einbringt und ferner reiht es sich aufgrund seiner
Bedeutung von sehr gut bzw. sehr schon bis hin zu hervorragend'® unter den Adjektiven
ein, die dem Produkt eine besonders positive Eigenschaft zuschreiben.

EHMANNS Ausfithrungen zu cool schreiben dem Adjektiv innerhalb der Jugendsprache
folgende Bedeutungen zu: ,,1. ruhig, gelassen, iiberlegen; 2. hervorragend, besonders gut;
im Prinzip kann so ziemlich alles und jeder coo/ sein (auch wenn die Vokabel stark im Ab-
wartstrend ist) [...]; noch immer ein wichtiger Begriff in der Jugendsprache; [...] gelegent-
lich mit Verstirkungspartikeln wie echt, voll, enorm;*'** In unserem Exempel tritt eine sol-
che Verbindung mit der Verstdarkungspartikel voll zwar nicht im Kontext von cool auf, je-
doch bei lecker, was POLAJNARs Zuordnung der Verstirkungspartikel voll zu den jugend-
typischen AuBerungen unterstreicht.

Der im Spot agierende Bub verwendet das Adjektiv coo/ ohne substantivisches Bezugs-
wort, wobei er die dadurch transportierte Eigenschaft sowohl auf die inszenierte Situation
(die herumfliegenden Friichte, die phantastische Kulisse) als auch auf das beworbene Pro-
dukt selbst bezieht, weil er dabei ndmlich eine Produktpackung in seinen Hénden hilt, in
welche die kleinen Zuckerl ,,hineinfliegen®.

Im Hinblick auf die im Spot inszenierte Kommunikationssituation fillt auf, dass sich die
beiden kindlichen Akteure mit ihren ganz kurzen Redebeitrdgen ausschlieBlich an die Zu-
schauerlnnen, nicht aber an die jeweils anderen Akteure richten, weshalb Momente dialogi-
schen Kommunizierens im vorliegenden Spot vollig vermisst werden. Dies findet sich auch
in der verwendeten Sprache wieder: Die Akteure schreiben der inszenierten Situation und
dem beworbenen Produkt — mittels drei Adjektiven — blof3 Eigenschaften zu. Dadurch treten
sie sprachlich nicht in direkten Kontakt zueinander und auch nicht zu den Rezipientlnnen,
da jegliche sprachliche Mittel zur Anrede fehlen. Aullerdem wendet sich die in den on-
gesprochenen Passagen verwendete Sprache aufgrund ihrer deutlichen Affinitit zur Jugend-
sprache mehr an die kindlichen RezipientInnen.

Dass im Gegensatz dazu im off-gesprochenen Text auch Eltern angesprochen werden,
wurde weiter oben bereits erwidhnt, wo es um den Einsatz von Fachsprache (Vitamin C)
ging. Des Weiteren adressiert der Off-Sprecher seinen Redebeitrag aber ganz deutlich an

die RezipientInnen, wenn er sie einmal direkt mit du anspricht und einmal sogar am Ende

' ygl. DUDEN. Das Bedeutungswarterbuch (*2002), S. 246.
" EHMANN (2005), S. 40.
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des Spots eine imperativische Anredeform vorliegt, ndmlich bei gewinne jetzt jeden Tag
einen DVD-Player. Dass es sich hierbei wohl um einen abgeschwichten Befehl handelt, der
in gewisser Weise getarnt auftritt, ergibt sich aus dem positiv konnotierten Verb gewinnen,
welches den Imperativ mehr als Aufforderung, etwas zu tun, das das eigene Leben in posi-
tivem Sinne beeinflusst, denn als Befehl erscheinen ldsst. Eine Verstdrkung der Aufforde-
rung wird durch das Temporaladverb'® jetzt erreicht, wodurch suggeriert wird, dass der
positive Effekt des Gewinnens sofort erreicht werden kann, wenn man nur befolgt, was die
Werbung vorgibt. Auch suggeriert das Adverb jetzt, dass die Chance auf den Gewinn nur
fiir begrenzte Zeit besteht, wodurch die Rezipientlnnen zusétzlich zu raschem Handeln an-
gehalten werden. Hier darf nicht {ibersehen werden, dass am Ende des Spots nicht mehr
primdr (wenn auch immer noch latent) fiir das Produkt selbst geworben wird, sondern fiir
ein Gewinnspiel, welches sich auf einer Homepage befindet, die wiederum fiir dieses Pro-
dukt wirbt. In diesem Sinne ist der Hinweis auf das Gewinnspiel als ein Zusatz zur eigentli-
chen Produktwerbung innerhalb des Spots zu sehen, wobei iiber einen Umweg — und zwar
mittels Hinweis auf ein Gewinnspiel — auf ein anderes, ebenfalls fiir das Produkt werben-
des, Medium, ndmlich das Internet, verwiesen wird.

Wenn POLAJNAR in ihrer Untersuchung eine hdufige ausdriickliche Wertenennung als
Argument in Kinderlebensmittelspots verzeichnet, worunter ,,im Vordergrund explizite
Nennungen von Gesundheit, Spaf3, Neuheit sowie Geschmack* stehen, so findet sich dies
im vorliegenden Werbespot insbesondere in den verwendeten Adjektiven wieder, wie in
lecker der Geschmack, in cool der Spall und in neu die Neuheit des Produkts. Wie bereits
angefiihrt wird auch der Gesundheitsaspekt erwihnt, allerdings mittels des fachsprachlichen
Substantivs Vitamin C. Daraus ldsst sich der Schluss ziehen, dass die Werte, die dem be-
worbenen Produkt zugeschrieben werden, im Spot explizit mittels Sprache — und haupt-
sachlich durch Adjektive — herausgestellt werden.

AbschlieBend ist festzuhalten, dass der sparsame Umgang mit geschriebenem Text im
Vergleich zum gesprochenen Text auf eine Strategie hinweisen konnte, die neben anderen
auch eine sehr junge, vielleicht noch nicht oder nur eingeschrinkt lesefihige Zielgruppe
anvisiert. Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dass die Sprache in der Fernsehwerbung gene-

¢ und der Vermittlung durch gesproche-

rell eher rar in geschriebener Form anzutreffen ist
nen bzw. gesungenen Text — zumindest quantitativ — ein hoheres Gewicht zukommt. Wenn

dieser Spot also mit wenigen eingeblendeten Texten auskommt, ist dies zum einen als gene-

143 ygl. DUDEN. Die Grammatik ("2006), S. 581.
146 Vgl. POLAINAR (2005), S. 25.
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relles Merkmal der Fernsehwerbung zu bezeichnen, zum anderen aber auch als eine Adres-
sierungsstrategie, die spezifisch (auch) auf die — noch nicht lesefdhigen — Adressaten ein-
geht.

Im Gesamten fallt die durchgehende Dynamik in einem Kinderwerbespot ins Auge, der
fiir eine StBigkeit wirbt, die wohl kaum in Verbindung mit sportlicher Aktivitdt zu bringen
ist, was einen Gegensatz zwischen dem beworbenen Produkt und der inszenierten Situation
sichtbar werden ldsst, jedoch dem fiir kindliche RezipientInnen so entscheidenden Unterhal-
tungswert voll und ganz Rechnung trigt. Ein solches Vorgehen verwundert im Artefakt
Werbung nicht, denn immerhin stellt sie subjektiv und selektiv dar'*’, und im Falle dieses
Spots wihlt sie eine Eigenschaft der Zielgruppe aus, ndmlich die kindliche Dynamik, und
setzt sie gemeinsam mit dem beworbenen Produkt in Szene. In diesem Lebensmittelspot,
der fiir ein Genussmittel (StiiBigkeit) wirbt, werden neben Kindern aber auch (GroB3-)Eltern
angesprochen, und zwar z. B. durch das Fachwort Vitamin C sowie durch die Aufschrift

ohne Fett auf den Produktpackungen.

6.2. ,,YO! Schummelkartenspiel” (K5)

Das Produkt YO! reiht sich als Schummelkartenspiel in die Kategorie der Gesellschaftsspie-
le ein'*®, wobei anzumerken ist, dass es sich hier um ein Spiel handelt, das sich sowohl an
Buben als auch an Médchen richtet. ,,Weil Spielzeugspots beziiglich der Machart und der

« 149, stellt sich

Wahl der Akteure eine starke geschlechtsspezifische Ausprigung aufweisen
an dieser Stelle die Frage nach dem Geschlecht der anvisierten Zielgruppe. Dass dieser Spot
zu den geschlechtsneutralen Spielzeugspots gezéhlt werden kann, driickt sich unter anderem
durch die gemischtgeschlechtlichen kindlichen Akteure aus. Vorweg kann also die Anspra-
che von Médchen und Buben als ein Werbziel des Spots betrachtet werden.

Was die verwendete Sprache betrifft, gliedert sich der Spot formal in off-gesungene, off-
gesprochene, on-gesprochene und geschriebene Teiltexte. Der durchgehende, den Spot vom
Anfang bis zum Ende begleitende, Teiltext kommt hier dem off-gesungenen zu, welcher

von der Stimme eines médnnlichen Jugendlichen realisiert wird. Ganz der Tradition des Raps

folgend, wird in einem sehr schnellen Tempo und mit einer tiefen Stimme ,,gerapt”. Rap

7 ygl. JANICH (*2005), S. 39.
18 ygl. KOMMER (1996), S. 53.
' POLAJNAR (2005), S. 97.
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leitet sich vom englischen Verb fo rap ab und trdagt im Deutschen die Bedeutung von klop-
fen bzw. quatschen. Er steht fiir einen rhythmischen Sprechgesang, der in raschem Tempo
kurze, unterhaltende Geschichten vortragt und gegenwértig zu den erfolgreichsten popula-
ren Musikrichtungen z#hlt."*® In diesem Werbespot wird also eine Stilrichtung inszeniert,
die populér ist und sich aulerdem zum Erzédhlen unterhaltsamer Geschichten eignet. Formal
sticht beim gesungenen Text der Endreim ins Auge, welcher — JANICH folgend — in der
Rhetorik zu den Wiederholungsfiguren zahlt, da gleiche Textelemente wiederholt wer-

1 wie in unseren Fall nicht — Gesicht oder Karten — verraten. Die Verbindung aus

den
dem auBersprachlichen Gestaltungsmittel des musikalischen Rhythmus’ und dem wiederho-
lenden Reim in der Sprache prégt sich besonders gut ins Gedédchtnis ein und spricht mittels
populdrem Musikstil insbesondere kindliche und jugendliche Zielgruppen an.

Die direkte personliche Anrede erfolgt gleich im ersten Teilsatz des gerapten Textes mit
dem Personalpronomen du, was als Ausdruck der expliziten Anrede kindlicher Adressaten
gesehen wird."”? Die Sprache des gerapten Textes richtet sich also ganz konkret an ein
kindliches bzw. jugendliches Publikum, was durch die personliche, vertraute Anrede
sprachlich expliziert wird. Aber auch in den Bildern erfolgt eine ganz klare Adressierung an
eine kindliche bzw. jugendliche (die Grenze ist hier schwer zu ziehen) Zielgruppe, da vier
kindliche / jugendliche Akteure auftreten und das Produkt prasentieren, indem sie in einem
Park mit den beworbenen Karten spielen. Inwieweit der situative Kontext innerhalb dieses
Spots, welcher in seinem Zusammenwirken von Bild, Gerdusch und Text besonders interes-
sant erscheint, im Hinblick auf die Frage nach der Adressierung an eine kindliche Zielgrup-
pe von Bedeutung ist, soll nun betrachtet werden. AUFENANGERs Bemerkung zu insze-
nierten Situationen in Kinderwerbespots, es gebe nur wenige Spots, in denen ,,clevere®
Kinder erscheinen, die gegeniiber Erwachsenen autonom auftreten'>, aufgreifend, ist im
vorliegenden Spot Folgendes zu beobachten: Als ein erwachsener Mann stehen bleibt und
den Kindern bzw. Jugendlichen bei ihrem Spiel zuschaut, unterbrechen diese ihr Spiel, las-
sen die Karten verschwinden, und dies offensichtlich wegen des Erwachsenen. Provozie-
render, Selbstbewusstsein ausstrahlender Charakter ist dem Pfeifen des dunkelhdutigen Bu-
ben zuzuschreiben, insbesondere deshalb, weil er dabei unablissig den vorbeigehenden
Mann ansieht. In diesem Sinne ist hier durchaus eine gewisse Eigenstindigkeit der Kinder

dem Erwachsenen gegeniiber zu erkennen, ndmlich dahingehend, als sie sich deutlich von

13 y/gl. DUDEN. Worterbuch der Szenesprachen (2000), S. 74.
1'ygl. JANICH (*2005), S. 143.

12 ygl. POLAINAR (2005), S. 112.

133 Vgl. AUFENANGER (1997), S.43.
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thm abgrenzen und sich nicht bei ithrem Spiel beobachten lassen wollen. Es entsteht viel-
mehr der Eindruck, dass es sich sehr wohl um ,,clevere® Kinder handelt, um in AUFE-
NANGERs Worten zu sprechen, die gegeniiber Erwachsenen eigenstindig und selbstbe-
wusst auftreten, wodurch dieser Spot — nach AUFENANGER - also zu den wenigen zu
zdhlen ist, in denen Kinder autonom gegeniiber Erwachsenen in Erscheinung treten. In die-
ser inszenierten Situation wird das Produkt als eines dargestellt, das ganz allein den Kin-
dern gehort und in der Folge die Erwachsenenwelt nichts angeht. Dadurch wird ganz deut-
lich eine kindliche Zielgruppe anvisiert, die sich von den Erwachsenen abgrenzen und einen
eigenen Raum (zum Spielen) haben mochte. Auch wird in der hier dargestellten Situation
auf eine fiir Kinder bedeutsame Moglichkeit verwiesen, die das beworbene Produkt eroft-
net: Ndmlich auf die Bildung von Spielgruppen mit anderen Kindern, wodurch Kontakte
gekniipft werden und Freundschaften entstehen konnen. Nicht ohne Grund findet sich im
Spot eine Gruppe von vier Kindern zum Kartenspielen ein. Es soll um die gemeinschafts-
fordernde Eigenschaft der beworbenen Spielkarten sichtbar gemacht werden, um sie so fiir
Rezipientlnnen attraktiv erscheinen zu lassen. Aullerdem ,,unterstreicht pop- und rapartiger
Sprechgesang in Verbindung mit Identifikationspersonen den als positiv bewerteten sozia-

«15% was in diesem Spot beides parallel dargeboten wird: Sowohl der rapartige

len Status
Sprechgesang als auch die vier Kinder als Identifikationspersonen.

Des Weiteren fallen die Interdependenzen zwischen dem gesungenen Text und den Bil-
dern in diesem Spot besonders ins Auge: So erscheint beispielsweise bei der Textpassage
alle schauen in dein Gesicht das Portrait des Maddchens ganz grof3 im Bild oder bei wissen
nur die Karten der Kartenriicken mit dem Produktnamen YO als Aufschrift. Wahrend zwi-
schen dem off-gesungenen Teiltext, den Bildern und der Musik- und Gerduschkulisse eine
sehr hohe Abhingigkeit und Ubereinstimmung zu beobachten ist, ist dem off-gesprochenen
Text, welcher am Ende des Spots positioniert ist, eine gewisse Unabhdngigkeit von den
anderen Teiltexten zuzuschreiben, ganz wie sie im Theorieteil im Abschnitt 3.1.1. beschrie-
ben wurde. Realisiert durch einen ménnlichen erwachsenen Sprecher, informiert der off-
gesprochene Text dariiber, wer das Spiel entwickelt hat und wo man es kaufen kann. Die
Glaubwiirdigkeit dieser Informationen wird erheblich dadurch erhdht, dass sie vom Off-
Sprecher stammen, der sich vollig unabhéngig vom dargestellten Geschehen zu Wort mel-

det und deshalb auch nicht — wie die drei Akteure und die Akteurin — der durch Bild, Musik

und off-gesungenen Text vermittelten jugendlichen Lissigkeit unterliegt. Im off-

3* POLAJNAR (2005), S. 129. [Hervorhebung im Original]

53



gesprochenen Text wird gegen Ende des Spots noch einmal klar der Produktname heraus-
gestellt, YO ein Spiel von Reiner Knizia, und zusitzlich wird der Name des Spielentwick-
lers, einer bekannten Autoritét, genannt. In einem Atemzug verkniipft die Off-Stimme also
den Namen des Produkts, das gekauft werden soll, und den Verweis auf die gute Qualitit
des Produkts, welches von einem bekannten Spielemacher stammt. Am Ende ihrer Auf3e-
rung, was gleichzeitig auch dem Ende des gesamten Spots entspricht, informiert die Off-
Stimme, wo das Produkt erstanden werden kann, es ist ndmlich erhdltlich bei Spielzeug-
ring[,] Vedes und Duo Schreib und Spiel. Aus sprachwissenschaftlicher Perspektive fallt
bei der aus 15 Wortern bestehenden AuBerung der Off-Stimme das hiufige Auftreten von
Substantiven mit einem Anteil von neun tokens auf. Betrachtet man die Substantive aller-
dings genauer, ist das hiufige Auftreten von Namen zu verzeichnen, und zwar von Produkt-
, Firmen- und auch Personennamen. Da in der deutschen Produktnamenbildung hédufig Sub-
stantive zum Einsatz kommen, verwundert das gehdufte Vorkommen von Substantiven in
diesem off-gesprochenen Text nicht weiter. Es fillt auch auf, dass der off-gesprochene Text
vollig ohne Verb auskommt, und anstelle eines Verbs das Adjektiv erhdltlich verwendet
wird, welchem eine pradikative Gebrauchsweise zuzuschreiben ist, denn ,,[b]eim pradikati-
ven Gebrauch bezieht sich das Adjektiv auf eine Nominalphrase [...], bildet aber syntak-
tisch ein eigenstindiges Satzglied.“'>> Beide Eigenschaften treffen auf das Adjektiv erhdlt-
lich in hier artikulierten Satzstruktur zu, welche einerseits einen unvollstdndigen Satz, ,,eine
der auffallendsten syntaktischen Erscheinungen der Werbesprache“'*®, darstellt, da das Ko-
pulaverb sein, das beim pridikativen Gebrauch von Adjektiven hiufig auftritt'’, hier weg-
gelassen wird. Andererseits aber kompensiert das Adjektiv erhdltlich das Fehlen des Verbs,
was bei der Betrachtung seines Denotats, das da lautet ,.im Handel zu haben, zu erhalten, zu
kaufen“'*®, deutlich wird: Es liegt ein Adjektiv vor, dessen Bedeutung auf eine mégliche
Handlung verweist, ndmlich auf die Moglichkeit, das mit dem Substantiv erfasste Produkt
zu haben, zu erhalten oder — und dies ist im Hinblick auf unseren Untersuchungsgegenstand
wohl von besonderer Bedeutung — zu kaufen. Das verwendete Adjektiv iibernimmt mit sei-
ner Bedeutung die Funktion eines Verbs, einen Vorgang zu beschreiben, weshalb der
Schluss zugelassen wird, dass es auch statt eines Verbs stehen kann, wenn es — wie in der
Werbesprache — vorrangig um die Wirkung einer Botschaft und sicher nicht primér um das

Einhalten korrekter syntaktischer Strukturen geht. Die konnotative Ebene des Adjektivs

13> DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 357.

1% STAVE (1973), S. 210.

137 y/gl. DUDEN. Die Grammatik ("2006), S. 357.

"8 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 331.
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erhdltlich ist aufgrund seiner Positionierung am Ende des Werbespots sowie aufgrund der
Bilder, welche durch das Denotat hervorgerufen werden, von Interesse: Das Denotat weist
auf den Handel hin, in dem das Produkt zu erhalten ist bzw. gekauft werden kann. Dies ruft
auf konnotativer Ebene aktivierende, zum Kauf motivierende Bilder in den RezipientInnen
hervor. Diese Wirkung kommt besonders zur Geltung durch die Positionierung des Adjek-
tivs am Ende des Spots und vor der Nennung der Firmen, bei denen das Produkt erworben
werden kann. Am Ende des Spots wird den Rezipientlnnen vor Augen gefiihrt, wo sie das
Produkt kaufen konnen, was in zweierlei Hinsicht auf sie einwirkt: Erstens erhalten sie In-
formationen dariiber, in welchen Geschiften sie das Produkt erwerben konnen, zweitens
werden sie gerade am Ende des Spots durch die konnotativ hervorgerufenen Bilder zum
Kauf motiviert.

Der geschriebene Teiltext befindet sich vorwiegend auf Logos, und zwar auf den Logos
der Firmen, die am Ende des Spots eingeblendet werden. Aber auch die Aufschrift YO auf
den Kartenriicken, welche als sekundires Textelement innerhalb des geschriebenen Teil-
texts zu bezeichnen ist, weil es sich um die Aufschrift auf dem beworbenen Produkt selbst
handelt. Der Produktname YO taucht in diesem Spot recht haufig als sekundéres Textele-
ment auf, wodurch auch im visuellen Kode der Produktname inszeniert wird, um das be-
worbene Produkt klar von Konkurrenzprodukten abzugrenzen. Ob der Produktname YO zu
den Kunstwortern zu zdhlen ist, ist nicht ganz einfach zu kldren. Freilich entstammt das
Lexem auf den ersten Blick keiner natiirlichen Sprache, jedoch erscheint es als interessant,
dass man hierin eine Verkiirzung des Produktnamens Jo-Jo sehen konnte, welches ein ,,Ge-
schicklichkeitsspiel mit zwei miteinander verbundenen kleinen Scheiben, die mittels ruckar-
tiger Armbewegungen an einer zwischen ihnen befestigten Schnur auf u. ab laufen”"™ be-
zeichnet. Wenn im Universalworterbuch auf die englische Schreibweise yo-yo hingewiesen
wird'®, so ist auf typographischer Ebene eine Entsprechung zwischen der Schreibweise des
hier auftretenden Produktnamens und der englischen Bezeichnung fiir das sehr bekannte,
prestigereiche Geschicklichkeitsspiel Jo-Jo zu verzeichnen. Da die beiden Spielutensilien,
Jo-Jo und YO, vollig unterschiedlich sind, ist hier keine inhaltliche Parallele zu ziehen, ab-
gesehen davon, dass beides eben Spiele sind. Handelt es sich beim vorliegenden Produkt-
namen also tatsdchlich um eine Anleihe aus dem Namen fiir das beriihmte Geschicklich-
keitsspiel, so ist die Absicht der NamengeberInnen wohl eher darin zu suchen, dass auf den

Namen eines besonders beriihmten, angesehenen Spielzeugs angespielt wird, was dem be-

' DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 907.
10 yvgl. DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 907.
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worbenen Produkt zu positivem Ansehen verhilft. Von nicht unerheblicher Bedeutung ist
die Erweiterung des Produktnamens durch ein Ausrufezeichen YO!, welche im Logo er-
folgt. Dies lasst den Produktnamen als einen Ausruf in Erscheinung treten, weshalb auch
der Schluss gezogen werden konnte, dass er eine Interjektion nachahmt, worauf weiter un-
ten — bei der Analyse des on-gesprochenen Teiltexts — noch ndher eingegangen wird.
BAUMGART findet in den von ihr analysierten Slogans in der Anzeigenwerbung recht
wenige Ausrufezeichen und weist auf die Beflirchtung mancher WerbemacherInnen hin,
das Ausrufezeichen konnte von den Rezipientlnnen als zu marktschreierisch interpretiert

161
werden. '®

In der geschriebenen Variante des Produktnamens, im Produktlogo, wird im
vorliegenden Fall allerdings gerade das offensichtliche Mittel der Aufforderung, ndmlich
das Ausrufezeichen, gewéhlt. Wenn das Ausrufezeichen ,,wegen seiner starken Ausdrucks-

wirkung manchmal nicht gesetzt'®

wird, hier jedoch hinter einem sehr kurzen, aus nur
zwei Buchstaben bestehenden, Produktnamen steht, dem auf den ersten Blick keine eigene
Bedeutung zugeschrieben werden kann, so ist unschwer zu erkennen, dass dem Ausrufezei-
chen eine Funktion zukommt. Diese Funktion liegt wohl vorrangig im auffordernden Cha-
rakter, sicherlich aber auch in der Inszenierung von Uniiblichem in der Werbung, da ein
Ausrufezeichen hinter dem Produktnamen nicht zu den iiblichen Mitteln der Interpunktion
in der Werbung zu zdhlen ist, wie auch BAUMGART bei ihrer Analyse feststellt. Im ge-
schriebenen Text des Spots tritt das Ausrufezeichen gleich noch einmal in Erscheinung, und
zwar im eigens fiir den Spot kreierten Teiltext EIN LUSTIGES SCHUMMELKARTEN-
SPIEL!. Auch hier verhilft das Ausrufezeichen dem Inhalt des Satzes zu einer starken Aus-
druckskraft, sicherlich zu einer stirkeren als ein Punkt. Ebenfalls von Interesse ist in diesem
geschriebenen Teiltext die durchgingige Verwendung von GroBbuchstaben, liber welche
JANICH Folgendes sagt:

GroBbuchstaben vereinheitlichen das optische Bild; [...] es einsteht keine unbeabsichtigte Heraus-

stellung eines Wortes, nur weil es korrekt groB3, seine Umgebung aber klein geschrieben wird. Typo-
graphisch bewusstes Mittel ist die GroBschreibung immer dann, wenn daneben Kleinschreibung exis-

tiert [...].'%

Im vorliegenden Beispiel werden die typographischen Merkmale sehr wohl bewusst einge-
setzt, denn neben dem grof3 geschriebenen Text findet sich weiter oben im Bild — oberhalb
der eingeblendeten Firmenlogos — der klein geschriebene Text jetzt erhdltlich bei, wo nicht

einmal der Satzanfang durch einen GroBbuchstaben gekennzeichnet wird, wohl deshalb, um

'l yvol. BAUMGART (1992), S. 104.
12 DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 1073.
163 JANICH (*2005), S. 187.
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nicht das erste Wort des Satzes zu markieren. Diese Beobachtungen lassen die Schlussfol-
gerung zu, dass der informative Textteil, der in fast gleichem Wortlaut synchron auch von
der Off-Stimme realisiert wird, hier klein geschrieben wird, weil er im Hinblick auf die
Werbewirkung eine andere Funktion erfiillt als der grof3 geschriebene Teilsatz, welcher sich
einer emotionalen Werbestrategie bedient und dem Produkt durch das Adjektiv lustig eine
positiv konnotierte Eigenschaft zuschreibt, denn das Denotat von lustig wird als ,heiteres
Vergniigen bereitend“'®* erfasst. Wenn nun unterhalb des eingeblendeten, ebenfalls grof
geschriebenen Produktlogos YO! der Satz EIN LUSTIGES SCHUMMELKARTENSPIEL!
eingeblendet wird, werden zweierlei Sachverhalte vermittelt: Erstens die Vergniigen brin-
gende Eigenschaft des Produkts durch das Adjektiv lustig, welches eindeutig positiv konno-
tiert ist. Dass dieses hier sehr nahe beim Produktnamen steht, verwundert nicht, da ,,im Um-

165
<2 werden.

feld der Produktnamen hdufig Worter mit positivem Gefiihlswert verwendet
Zweitens die genaue Beschreibung des beworbenen Produkts durch das Substantiv. Das
Substantiv Schummelkartenspiel stellt ein Kompositum dar, in welchem — was fiir diese
Wortbildungsart typisch ist — ,,die syntaktisch-semantischen Relationen zwischen den Le-

xemen nicht explizit werden®'®

, also die Bedeutungszusammenhinge zwischen den einzel-
nen Lexemen nicht offensichtlich sind. Startet man den Versuch, aus diesem Substantiv-
kompositum eine syntaktische Struktur zu machen, das da so in etwa Ein Kartenspiel, bei
dem man schummelt lauten konnte, wird sehr schnell deutlich, warum die Werbesprache
hier das kompaktere, einfacher rezipierbare und wirkungsvollere Kompositum wéhlt anstel-
le der umstdndlich anmutenden Satzstruktur. Dieses Kompositum expliziert in einem Wort,
um welche Art von Spielzeug es sich beim beworbenen Produkt handelt.

Der on-gesprochene Teiltext in diesem Werbespot besteht aus einer einzigen AuBerung,
die von einem dunkelhdutigen Buben getitigt wird und eher als bloBer Ausruf denn als Dia-
log mit den anderen spielenden Kindern bzw. mit den Zuschauerlnnen erscheint. Nachdem
in der dargestellten Szenerie der erwachsene Mann vorbeigegangen ist und die Kinder ihr
Spiel wieder aufgenommen haben, springt der dunkelhdutige Bub unerwartet auf und
schreit YO!, was einen Uberraschungseffekt in sich birgt. Gerade ein solcher Moment des
Erstaunens seitens der Rezipientlnnen wird genutzt, um den Produktnamen in Szene zu
setzen, was dem Werbespot sicherlich an Wirkungskraft verleiht und den fiir Kinder so

wichtigen Unterhaltungswert steigert. Ein Bub, der selbst mit den Karten gespielt hat, ruft

' DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (2002) , S. 596.
1% BEHRENS (1996), S. 44.
166 SPILLNER (1985), S. 715.
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hier in einem situativen Kontext — umgeben von Kindern, die mit dem Produkt spielen —
laut den Produktnamen aus, wodurch den kindlichen RezipientInnen ein Gleichaltriger vor
Augen gefiihrt wird, der sich fiir das beworbene Produkt begeistert, was das Identifikati-
onspotential erhoht. Die Positionierung des Produktnamens im Kontext des on-
gesprochenen Textes ist aufgrund des emphatischen Ausrufs zu den emotionalen Werbe-
strategien zu ziihlen, wobei es vorliegend zu einer Uberlagerung mit einer rationalen, In-
formation bringenden Strategie kommt, und zwar durch der Off-Stimme, die synchron den
Produktnamen &uBlert und anschliefend tiber das Produkt informiert. In diesem Ausruf
kommen dem Produktnamen YO Funktionen zu, die Interjektionen erfiillen, wie etwa der
spontane Ausdruck von positiven wie auch negativen Emotionen oder Bewertungen.'®’ Im
Spot wird — durch Mimik und Gestik des Sprechers ersichtlich — eine positive Emotion aus-
gedriickt, und dies geschieht anstelle einer Interjektion mittels des Produktnamens. Die
Funktion des Ausrufs kommt aber dennoch der einer Interjektion gleich.

Der den Spot tragende und ihn vom Anfang bis zum Ende begleitende off-gesungene
Teiltext wird nun im Fokus des Interesses stehen. Gleich mit der ersten Bildsequenz setzt
auch der off-gesungene, der gerapte, Text ein: ob du bluffst oder nicht / wissen nur die Kar-

«168 oinlei-

ten. Die Konjunktion ob, welche ,,Sétze, die Ungewissheit, Zweifel ausdriicken
tet, erregt hier am Beginn des Spots die Aufmerksamkeit der RezipientInnen, indem sie an
das menschliche Bediirfnis appelliert, Ungewissheiten auf den Grund zu gehen.

Bevor hier genauer auf die Denotate und Konnotate der im off-gesprochenen Teiltext
verwendeten Worter eingegangen wird, soll kurz die Wortartenverteilung in diesem mit
einer insgesamten Wortanzahl von 56 verhéltnisméBig langen gesungenen Werbetext the-
matisiert werden. Neben neun Substantiven weist dieser Text 17 Verben und vier Adjektive
auf, was ihn innerhalb der Forschungsergebnisse zur Werbesprache aufgrund der hohen
Anzahl an Verben und der vergleichsweise geringen Anzahl an Substantiven und Adjekti-
ven doch als Ausnahme dastehen ldsst. So sollen im Folgenden die verwendeten Verben
ndher betrachtet werden. Das im ersten Teilsatz auftretende Vollverb bluffen meint das be-
wusste Irrefithren bzw. Tauschen'®, was konnotativ an jemanden denken lésst, der jemand
anderen ,.hineinlegt”, woraus der Schluss gezogen werden kann, dass bluffen zu den negativ

konnotierten Verben zéhlt, und dies deutet auf ein fiir die Werbung nicht untypisches Spiel

mit Konnotaten, denn dieses negativ konnotierte Verb weckt gerade durch sein Konnotat

17 V/gl. DUDEN. Die Grammatik ("2006), S. 604.
1% y/g]. DUDEN. Das Bedeutungswarterbuch (*2002), S. 661.
1 Vgl. DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 225.
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nicht nur Aufmerksamkeit und Neugierde, sondern birgt auch ein Identifikationspotential
fiir Kinder in sich, die im Spiel auch gerne einmal — erlaubterweise — einen Kontrahenten
hinters Licht fiihren. SchlieBlich geht es hier um das Wecken des Bediirfnisses, ein Karten-
spiel zu kaufen, und dabei kann es im Hinblick auf die junge Zielgruppe genauso wenig
schaden, dem Produkt die Attribute Spannung und Uberraschung zuzuschreiben, wie die
RezipientInnen auf ihre Moglichkeit aufmerksam zu machen, den Spielverlauf aktiv steuern
zu konnen. Diese Moglichkeit zur Aktivitdt wird eben durch das Verb bluffen sehr treffend
ausgedriickt. Das Identifikationspotential fiir die RezipientInnen wird durch die bereits er-
lauterte Du-Anrede erheblich verstirkt. Wenn einige Teilsédtze spiter aber das positiv kon-
notierte Verb gewinnen steht, dessen Denotat sich darauf belduft, dass jemand als Sieger
aus einem Wettstreit geht bzw. einen Kampf zu seinen eigenen Gunsten entscheiden
kann'”’, so ist dies ein Ausdruck fiir die Hinwendung zum Positiven gegen Ende des Spots.
Denn durch die Wendung du gewinnst dieses Spiel werden konnotativ positive Bilder her-
vorgerufen, insbesondere dadurch, dass das Verb gewinnen sogleich das Bild eines Siegers
vor Augen fiithrt, mit welchem sich jeder und jede besonders gerne identifiziert. Nach dem
positiv konnotierten Verb gewinnen stehen im off-gesungenen Text ausnahmslos weitere
positiv konnotierte Worte, was wohl auch mit dem Auftreten des Produktnamens in einen
Zusammenhang gebracht werden kann. Denn am Ende des Spots wird die Wendung YO ist
das Spiel / sei clever und cool zwei Mal wiederholt, wobei die zweite Wiederholung mit sei
abbricht und somit auf ein imperativisch gebrauchtes Verb endet, worin sich der Aufforde-
rungscharakter am Ende des Spots noch einmal ausdriickt. Wenn BAUMGART den Slogan
als ,,die eingedampfte Erkenntnis, die auf den Nenner gebrachte Werbeweisheit iiber das
beworbene Produkt, die zusammenfassende Schlufizeile, de[n] [JAbbinder[I[,] [...] [der]
zumeist am Schluf} einer Anzeige [steht, weil] [...] er [...] das stirkste Gebilde der Werbe-
sprache [ist]“'”', bezeichnet, sind der Wendung YO ist das Spiel / sei clever und cool auf
den ersten Blick durchaus Merkmale eines Slogans innerhalb des Werbespots zuzuschrei-
ben. Hier wird abschlieBend zusammengefasst, was beworben wird, ndmlich ein Spiel. Nun
stellt aber JANICH fest, dass ein Slogan hauptsédchlich imagebildend wirke und zum Wie-
dererkennungswert eines beworbenen Produkts beitrage, nicht jedoch den Inhalt der einzel-
nen Werbeanzeige — in unserem Fall des einzelnen Werbespots — zusammenfassen konne,

da er in allen geschalteten Werbungen medieniibergreifend auffindbar sei. Der Claim hin-

17 y/gl. DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (*2002), S. 427.
" BAUMGART (1992), S. 35-36.
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gegen besitze keinen Wiederholungscharakter' ™%, er filtere die Quintessenz aus den Ausfiith-
rung in der Werbung, sei als Sinn- bzw. Merkspruch zu definieren und solle den Rezipien-

tlnnen in Erinnerung bleiben.'”

Da der Wendung YO ist das Spiel / sei clever und cool bei
der Ubertragung in ein anderes Medium wohl nicht mehr dieselbe Wirkung zukommen
wiirde wie hier im gerapten Text des Kinderwerbespots, ist also eher davon abzusehen, von
einem Slogan zu sprechen. Eher kommt dieser den off-gesungenen Text abschliefende Satz
der Definition eines Claims nahe, da er aufgrund der sprachlichen Struktur, auf welche im
Folgenden néher einzugehen sein wird, leicht gemerkt werden kann.

Beim vorliegend verwendeten Verb ist handelt es sich um ein Kopulaverb, welches in

die Gruppe der Pradikativverben gehort'’

und gemeinsam mit das Spiel das Pradikat bil-
det. Nicht zufillig steht hier der definite Artikel das, welcher das folgende Substantiv als
,hinreichend identifiziert oder »bestimmt«*'” definiert. Dadurch wird suggeriert, dass die
RezipientInnen das beworbene Spiel bereits sehr gut kennen und durchaus in der Lage sind,
es von anderen konkurrierenden Produkten zu unterscheiden. Denn das hier beworbene
Kartenspiel ist nicht irgendein Spiel, sondern eben das Spiel, welches zu besitzen, einem
positive Eigenschaften verleiht, und diese positiven Eigenschaften, die in dieser imperativi-
schen Konstruktion demjenigen zugeschrieben werden, der das Spiel besitzt, werden mittels
der beiden positiv konnotierten Adjektive clever und cool in Sprache gefasst. Dem Adjektiv
clever wird die Bedeutung von ,,wendig und taktisch geschickt alle Mdglichkeiten nut-

Zendal76

zugeschrieben, und auf die Bedeutung von cool, wurde bereits im Abschnitt 6.1.
ndher eingegangen. Am Ende des Spots steht also ein Claim, der zweimal wiederholt wird
und mittels zweier Adjektive besonders gute Eigenschaften fiir diejenigen auslobt, die die-
ses Spiel besitzen. Wenn hier das aus dem jugendsprachlichen Kontext stammende, mitt-
lerweile umgangssprachlich gewordene, Adjektiv cool Verwendung findet, wird den Rezi-
pientlnnen suggeriert, dass sie durch den Erwerb des Produkts der Gruppe der Jugendlichen
angehoren, was einerseits bei jlingeren Kindern auf ihren Wunsch, élter zu sein, eingeht und
andererseits Identifikationspotential fiir dltere Kinder in sich tragen kann. So betrachtet ist
der als Schlusssatz positionierte Claim in seiner Sprache besonders zielorientiert an die an-

visierte (inhomogene) Zielgruppe gerichtet und durch die gerapte Form in seiner Funktion

als Sinn- oder Merkspruch besonders stark in seiner Wirkung.

172 ygl. JANICH (*2005), S. 49.

' ygl. ZIELKE, zit. nach JANICH (*2005), S. 49.

17 Vgl. DUDEN. Die Grammatik ("2006), S. 421.

'S DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 299. [Hervorhebung im Original]
7 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 245.
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Im off-gesungenen Text finden sich allerdings noch weitere interessante sprachliche Er-
scheinungen, wie beispielsweise die Verwendung der Konjunktionen ob, aber und doch.
Konjunktionen fungieren als Verbindungsglieder von Sitzen'’” und bedingen dadurch lin-
gere Sitze, was im Hinblick auf die Sprache der Werbung verwundert, da hier vermehrt
kurze Sédtze zum Einsatz kommen, denn auch SEYFARTH bezeichnet gut zwei Drittel der
Sitze innerhalb seines aus Fernsehspots bestehenden Untersuchungskorpus als ,kurz*.'”®
Nun ist bei den hier auftretenden Sétzen ob du bluffst oder nicht / wissen nur die Karten
oder alle schauen in dein Gesicht / aber du wirst nichts verraten, nicht von langen Sétzen
zu sprechen, und sicherlich iiberschreiten sie auch nicht die Grenze zur erschwerten Ver-
standlich, aber die Frage, warum in diesem off-gesprochenen Text Konjunktionen zum Ein-
satz kommen, erscheint dennoch als interessant. Die Antwort liegt wohl in dem Umstand,
dass hier, wie im Musikstil des Raps iiblich, eine Art Geschichte erzdhlt wird, und ein er-
zahlender Text Konjunktionen verwendet, um Sitze miteinander zu verkniipfen. Die ,,Ge-
schichte* die hier erzdhlt wird, beschreibt die Handlung des Kartenspiels und unterstreicht
und kommentiert — wie bereits erwihnt — die Darstellungen in den Bildern. Besonders be-
deutsam erscheint die Pause des Werbeliedes und der Begleitmusik circa in der Mitte des
Spots, wo Bild- und Gerduschkulisse plotzlich allein — ganz ohne Sprache — wirken: Der
auditive Kode lisst das Pfeifen eines Buben vernehmen, der visuelle fiihrt einen erwachse-
nen Mann mit ernster Miene vor Augen, der durch seine Anwesenheit das Spiel der Kinder
unterbrochen hat. Die Kinder richten ihren Blick auf den Mann und der pfeifende Bub fun-
giert als vermittelndes Glied zwischen den Kindern und dem Erwachsenen, indem er vom
tatsdchlichen Sachverhalt, nimlich der Stérung des Spiels durch den Mann, ablenkt und die
Aufmerksamkeit durch sein Pfeifen auf sich lenkt. Seitens der Gerduschkulisse leiten
Trommelschldge das Werbelied wieder ein, welches nun mit dem zuvor analysierten Claim
einsetzt.

Das ebenfalls im off-gesungenen Text verwendete Verb wissen wird von BRECHTEL-
SCHAFER in ihrer Analyse zu den sieben Verben gezihlt, die in ihrem Korpus am hiufigs-
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ten auftreten *°. Das Denotat von wissen wird umschrieben mit ,,Kenntnis von einer Sache,

einer Person haben, die betreffende Sache im Bewusstsein, im Geddchtnis haben (und wie-

<180

dergeben konnen)* ", was positiv konnotierte Bilder in den RezipientInnen hervorruft,

namlich insofern, als das Verb einen Zustand beschreibt, der einen das Attribut der Uberle-

"7 Vgl. DUDEN. Die Grammatik ("2006), S. 626.

'8 vgl. SEYFARTH (1995), S. 209.

"7 ygl. BRECHTEL-SCHAFER (1972), S. 130.

0 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 1055.
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genheit zuteil werden ldsst. Hier wird dieses positive Attribut dem Produkt selbst, den Kar-
ten, zugeschrieben. Wenn es da heil3t, wissen nur die Karten, verstirkt das Adverb nur die
Betonung des beworbenen Produkts und ldsst es als ein privilegiertes erscheinen.

Des Weiteren finden sich im off-gesungenen Text die Vollverben schauen, verraten,
schummeln, erwischen und (die Karten) mischen. Das Verb schauen beschreibt im Kontext
alle schauen in dein Gesicht einen Vorgang, der die bildlich dargestellte Szenerie be-
schreibt, in der die agierenden Kinder einander sichtlich ganz genau beobachten. Durch die
Du-Anrede werden aber auch die RezipientInnen direkt angesprochen, wodurch ihnen das
Eingebundensein in das spotimmanente Geschehen und so auch in die durch das Verb be-
schriebene Dynamik des einander Anschauens suggeriert wird. Die adversative Konjunkti-
on aber'™" riumt im nichsten Teilsatz aber du wirst nichts verraten einen Gegensatz ein,
der durch die Verbindung aus dem Auxiliarverb werden und dem Vollverb verraten ausge-
driickt wird. Das Denotat des Verbs verraten wird beschrieben als ,, (etwas, was geheim
bleiben sollte) weitersagen, preisgeben'®. Dies schreibt dem Verb eine erhdhte emotiona-
le Bedeutung zu, da es die Bekanntgabe eines bisher geheim gehaltenen Sachverhaltes vor
Augen fiihrt, was einerseits ein Moment der Spannung erzeugt, andererseits aber auch mit
der Einbufle von Loyalitit verbunden sein kann. Im Kontext dieses Werbespots wird dem
angesprochenen Du jedoch die Macht zugeschrieben, selbst bestimmen zu kénnen, ob es
etwas verraten will oder nicht. Im Hinblick auf den Erfolg innerhalb des Kartenspiels wird
diesem Du nahe gelegt, dass es ratsam ist, eben nichts zu verraten. Im néchsten Teilsatz die
andern wollen schummeln finden sich wieder zwei unterschiedliche Arten von Verben, und
zwar das Modalverb wollen' und das Vollverb schummeln. Letzteres ist im Hinblick auf
die Bezeichnung des Produkts als Schummelkartenspiel, worauf bei der Analyse des ge-
schriebenen Textes bereits hingewiesen wurde, interessant. Dem Verb schummeln, welches
als umgangssprachlich bezeichnet wird, wird die Bedeutung von ,,unehrlich handeln; mo-

«184
geln

zugeschrieben. Es kann hier also die Rede von der Verwendung eines umgangs-
sprachlichen Verbs innerhalb des gesungenen, also miindlich wiedergegebenen, Textes
sein. AuBlerdem handelt es sich um ein im Grunde negativ konnotiertes Verb, da es auf ei-
nen betriigerische Dynamik verweist. Innerhalb des hier inszenierten Kontextes wird diese
negative Konnotation allerdings deutlich abgeschwécht: Einmal durch das Modalverb wol-

len, dessen Denotat erfasst werden kann, als ,,die Absicht, den Wunsch, den Willen haben,

'8! y/g]. DUDEN. Die Grammatik ("2006), S. 630.

'82 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 989.

'8 y/g]. DUDEN. Die Grammatik (2006), S. 465.

'8 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 797-798.
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. 185
etwas Bestimmtes zu tun

, wodurch sich ausdriickt, dass es sich erst um ein Begehren
nach etwas, nicht jedoch um eine bereits abgeschlossene oder fix geplante Aktion handelt.
Zusétzlich ergibt sich aus dem geschiitzten Rahmen des Spiels, innerhalb welchem das
Schummeln erlaubt ist und real niemandem Schaden zufiigt, eine Abschwichung der im
Grunde negativen Konnotationen des Verbs schummeln. Der Kontext des beworbenen Pro-
dukts sowie des Werbespots bestimmen also die Konnotationen des verwendeten Verbs und
schwichen den betriigerischen Charakter des Verbs schummeln dahingehend ab, dass es
eher etwas Erwiinschtes, Lustiges ausdriickt, das das Spiel spannender macht. Diese Span-
nung driickt sich auch im darauf folgenden Teilsatz werden gleich erwischt aus, denn das
im Partizip Perfekt auftretende Vollverb erwischt, welches ebenfalls in die Reihe der um-
gangssprachlichen Verben gestellt wird, driickt den Sachverhalt des Ertappens bzw. Uber-
raschens bei einem Vergehen'® aus. Das Adverb gleich verweist auf ein Geschehen, wel-

. 187
ches .,in kurzer Zeit*

eintritt. Dadurch wird zum Ausdruck gebracht, dass das im off-
gesungenen Text angesprochene Du in der Lage ist, das Schummeln der Kontrahentlnnen
sehr rasch aufzudecken, was dem angesprochenen Du, welches den Rezipientlnnen gleich-
kommt, eine positive Eigenschaft zuschreibt.

Insgesamt wohnt diesem Kinderwerbespot ein sehr hohes Identifikationspotential fiir die
anvisierte Zielgruppe inne, das sich nicht nur in der verwendeten Sprache duflert, sondern
auch in den anderen Gestaltungsmitteln: Es wird eine szenische Kulisse geschaffen, die
Kinder beim Kartenspiel zeigt und einen vorbeigehenden Erwachsenen deutlich aus dieser
,,Welt der Kinder® ausschlie8t. AuBBerdem wird ein Werbelied kreiert, das sich nicht nur

mittels Du-Anrede klar an eine junge Zielgruppe wendet, sondern auch in der Form eines

Raps wiedergegeben wird, was als besonders zielgruppenorientiert zu betrachten ist.

6.3. ,,tooth tunes* (K7)

Fiir die hier beworbene Art von Produkt, ndmlich eine elektronische, Musik abspielende
Zahnbiirste fiir Kinder, findet sich bei KOMMER keine passende Produktkategorie. Es
kommt zu einer Vermischung von zwei unterschiedlichen Leistungen, die dieses Produkt

erbringt: Einerseits kommt ihm ein Nutzen zu, indem es seine BesitzerInnen bei der tagli-

'85> DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 1057.
'% y/g]. DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (*2002), S. 342.
' DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 431.
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chen Mundhygiene begleitet, andererseits triagt es — aufgrund seiner Funktion, Musik wie-
dergeben zu konnen — aber auch einen Unterhaltungswert in sich. Hier werden sozusagen
zweil Fliegen mit einer Klasche erschlagen, da die anvisierte Zielgruppe sowohl bei einer
Tatigkeit, die die Gesundheit erhilt, unterstiitzt als auch dabei unterhalten wird, was wohl
beide, sowohl Eltern als auch Kinder, anspricht.

Formal gliedert sich die Werbebotschaft in diesem Spot in off-gesprochene, on-
gesprochene und geschriebene Teiltexte, die begleitet werden von einer fiktionalen bildli-
chen Kulisse, in der sich reale Kinder bewegen, und einer abwechslungsreichen Musik- und
Geréuschkulisse. Der 15 Sekunden — und damit innerhalb des untersuchten Korpus durch-
schnittlich — lange Kinderwerbespot beginnt mit den abgesetzten, mechanisch klingenden
Worten auf'/ ab / auf, mit welchen er die Auf- und Abwértsbewegungen, die die im Bild
erscheinenden Kinder mit ihren mechanischen Zahnbiirsten durchfiihren, beschreibt. Ganz
dem Takt des off-gesprochenen Textes entsprechend erfolgen auf der Ebene der Gerdusch-
kulisse drei Trommelschldge, worin sich die exakte Komposition der einzelnen Spotbau-
steine widerspiegelt: Alle drei Bausteine, die bildlich dargestellten Auf- und Abwirtsbewe-
gungen der Zdhne putzenden Kinder, der off-gesprochene Text und die akustisch wahr-
nehmbaren Trommelschldge sind genau aufeinander abgestimmt und wollen durch eine
gewisse Sparsamkeit die Neugierde und Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen auf sich len-
ken. Am Anfang dieses Spots wird ndmlich mit dem Mittel der eingeschrankten Darstellung
auf allen Ebenen gearbeitet: So stehen an der Stelle einer aufwendigeren musikalischen
Umrahmung Trommelschldge, die im Spot agierenden Kinder bewegen nur ihre Zahnbiirs-
ten auf und ab und der graue Hintergrund ldsst die bildliche Kulisse als eine recht karge
wahrnehmen. Auch im off-gesprochenen Text findet man eine reduzierte Sprache vor, die
sich im Wortpaar auf / ab dullert. In diesem Kontext sind die beiden Worter als Lokalad-
verbien zu erfassen, denn Lokaladverbien ,situieren ein Geschehen, ein Objekt 0.A. im
Raum oder bezeichnen eine lokale Beziehung.“'®® Das Wortpaar auf / ab beschreibt im
Spot ein Geschehen, und zwar eine lokale Bewegung, die in den bildlichen Darstellungen
ausgefiihrt wird. Das Denotat des Wortpaares auf/ ab wird erfasst mit ,,nach oben und nach

«189 " wodurch eine Reduktion auf inhaltlicher Ebene sichtbar gemacht wird, da auf die

unten
Nennung eines Substantivs, auf das Bezug genommen wird, verzichtet wird. Hierin duf3ert
sich jedoch auch das Zusammenspiel von Text und Bild in diesem Kinderwerbespot, denn

das Substantiv ist deshalb verzichtbar, weil der reale Sachverhalt, auf den der off-

'8 DUDEN. Die Grammatik (72006), S. 580.
' DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 120.
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gesprochene Text Bezug nimmt, fiir die Rezipientlnnen in der bildlichen Darstellung sicht-
bar wird. Da das Wortpaar beim zweiten Mal nicht mehr vollstindig artikuliert wird, son-
dern bloB durch den ersten Teil, und der off-gesprochene Teiltext folglich auf/ ab / auf lau-
tet, entsteht eine Unterbrechung im Redefluss, welche Unvollstindigkeit suggeriert und so
die Aufmerksamkeit aufrecht erhalt.

Obgleich am Beginn des Spots eine gewisse Zuriickhaltung im Ausschopfen der Mog-
lichkeiten, die die Gestaltungsmittel in einem Kinderwerbespot bieten wiirden, zu beobach-
ten ist, positioniert sich der Produktname doch gleich am Beginn unten rechts im Bild, und
zwar durch die Einblendung des Produktlogos von tooth tunes im geschriebenen Teiltext,
welche bis zum Ende des Spots erhalten bleibt.

Eine Wende im dramaturgischen Aufbau des Kinderwerbespots bedingt der Ausruf
Stopp! im on-gesprochenen Teiltext. Akustisch verstirkt wird dieser Ausruf, der deutlich
die Eigenschaften eines Befehls in sich vereint, durch die begleitende Stille. Visuell wird er
intensiviert durch den kurzen Stillstand im Bild, wihrend der Bub das beworbene Produkt
hochhilt. AuBlerdem héngt eine beleuchtete Lampe iiber seinem Kopf, was eine Art ,,Er-
leuchtung* auf geistiger Ebene suggeriert. Synchron erscheint im geschriebenen Teiltext die
URL www.toothtunes.de, wodurch auf ein anderes Medium, das Internet, hingewiesen wird,
das das Produkt ebenfalls bewirbt. Auf die Problematik bei der Bestimmung der Wortart
von Stopp wurde bereits im vierten Kapitel hingewiesen, wo auch gesagt wurde, dass die
Zuordnung zur Wortart der Interjektionen unter Beriicksichtung des spotimmanenten Kon-
textes als deutlich wahrscheinlicher anzusehen ist, als die Zuordnung zu den Substantiven.
In diesem Sinne driickt sich darin einerseits die Imperativform zu stoppen’®’ aus, anderer-
seits aber auch das Substantiv zu stopp, zur Bezeichnung des Anhaltens einer Bewegung. "'
Die bildliche Darstellungsebene tragt wesentlich zum Appellcharakter des Ausrufs Stopp!
bei, da der Bub, der ihn titigt, dabei seinen rechten Arm hochhebt, und seine Aufforderung
offensichtlich an die Kinder richtet, die sich im Spot mit mechanischen Zahnbiirsten ihre
Zihne putzen. Wenn im off-gesprochenen Text fortgesetzt wird mit den Worten Schluss mit
odem Zihneputzen und seitens der Gerduschkulisse ein Rauschen zu vernehmen ist, dem
allméhlich englischsprachige Rockmusik folgt, so ist damit tatséchlich die Wende im dra-
maturgischen Aufbau des Werbespots begriindet: Der ruhige, zuriickhaltende Anfang wird
nun abgeldst von einer Dynamik seitens der Musikkulisse, einer bunteren und bewegteren

Darstellung im Bild sowie einer anderen Sprache in den Hortexten. Wéhrend vorher blof3

10 y/g]. DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007) , S. 1622.
1 Vgl. DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 1622.
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einzelne Worter, Adverbien und eine Interjektion, geduBlert wurden, spricht die mannliche,
erwachsene Off-Stimme nun in satzwertigen Phrasen.

An dieser Stelle interessiert die Verteilung der Wortarten innerhalb des off-
gesprochenen Teiltextes. Dass dieser von zwei unterschiedlichen Stimmen realisiert wird,
wird bei der Wortartenverteilung zwar nicht beriicksichtigt, ist im Hinblick auf die Gestal-
tung des Werbespots allerdings insofern von Bedeutung, als die erste Off-Stimme (in den
Transkripten als B bezeichnet) die abgehackten Anweisungen zum mechanischen Zéhne-
putzen gibt und — dazu passend — von einer kiinstlich klingenden Stimme artikuliert wird,
wihrend die zweite Off-Stimme (in den Transkripten als A bezeichnet) die Eigenschaften
der tooth tunes kommentiert, die RezipientInnen direkt anspricht und von der Stimme eines
minnlichen Erwachsenen geduflert wird. Im gesamten off-gesprochenen Text entfallen
zwolf Substantive, zwei Vollverben und drei Adjektive auf eine Gesamtwortanzahl von 31.
Zur Erhohung des Substantivanteils tridgt auch in diesem Spot die zweimalige Nennung des
Produktnamens footh tunes bei, welcher sich aus den beiden englischen Substantiven footh

192 . . . 193 .
, und das zweite mit Melodie ~° ins Deutsche

und funes, von welchen das erste mit Zahn
zu Ubersetzen ist. Dass englischsprachige Produktnamen im Bereich kinderspezifischer
Produkte besonders beliebt sind, wurde bereits in Abschnitt 6.1. thematisiert. Zu diesen
englischsprachigen Produktnamen zdhlt auch der vorliegende. Des Weiteren fillt die inhalt-
liche Ubereinstimmung zwischen dem beworbenen Produkt und dem Produktnamen auf, da
es sich tatsdchlich um eine Zahnbiirste handelt, die Melodien spielt. In diesem Sinne kann
also von einem Produktnamen die Rede sein, der sein Produkt beschreibt.

Die Erwdhnung der beiden Firmennamen real und Miiller tragt ebenfalls zur Erh6hung
des Substantivanteils im off-gesprochenen Text bei. Die restlichen Substantive beschreiben
entweder das Produkt selbst, das, was das Produkt alles kann oder die im Spot inszenierte
Situation. Das Substantiv Schluss, dessen Denotat als ,,Zeitpunkt, an dem etwas aufhort, zu
Ende geht“"** gefasst werden kann, markiert im Spot das Ende der herkémmlichen mecha-
nischen Zahnbiirste. Der Off-Sprecher A, welchem sicherlich mehr Autoritit zukommt als
der kiinstlich klingenden Off-Stimme B, betont hier noch einmal, woran der On-Sprecher in
seinem Ausruf Stopp! bereits appelliert hat: Die mechanischen Zahnbiirsten sollen endlich
entsorgt werden, damit der Weg frei wird fiir die elektrische Zahnbiirste, die footh tunes.

Die Inszenierung des Endes der Ara der mechanischen Zahnbiirste innerhalb des Spots wird

192 vgl. MESSINGER (1996), S. 1149.
' MESSINGER (1996), S. 1172.
' DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 779.
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zusdtzlich verstirkt durch das Adjektiv ode, welchem die Bedeutung von ,,0hne Sinn und
Gehalt, ohne Leben und daher jmdm. langweilig, leer erscheinend'” zukommt. Der Off-
Sprecher setzt mit seiner AuBerung Schluss mit 6dem Zihneputzen / mit tooth tunes/,] der
ersten Zahnbiirste[,] die rockt einen deutlichen Akzent auf die langweilige sinnlose Hand-
lung des Zdhneputzens mit einer Handzahnbiirste, weshalb hier durchaus die Rede davon
sein kann, dass in diesem Spot ein Sachverhalt dargestellt wird, der einer Veridnderung be-
darf. Diese Anderung kann durch das beworbene Produkt herbeigefiihrt werden, denn die
tooth tunes kann der freudlosen Tatigkeit des Zdhneputzens ein Ende bereiten, und zwar als
erste Zahnbiirste. Das Zahladjektiv'®® erste driickt hier den auBergewdhnlichen, innovati-
ven und vor allem neuwertigen Charakter des beworbenen Produkts aus. Aulerdem wird
das Produkt durch dieses Zahladjektiv abgegrenzt von Konkurrenzprodukten, die — folglich
— nur nachahmen, was die tooth tunes als erste Zahnbiirste kann, ndmlich ,,rocken®. Das
Verb rocken leitet sich vom englischen Verb to rock ab und kann die folgenden drei Bedeu-
tungen tragen: Rocken kann fiir das Machen von Rockmusik, fiir das Tanzen bzw. die Be-
wegung zum Rhythmus der Rockmusik oder fiir den Sachverhalt, dass Menschen durch
Rockmusik in Erregung versetzt werden'’, stehen. Im Hinblick auf das beworbene Produkt
ist davon auszugehen, dass das Verb in der hier zuerst angefiihrten Bedeutung verwendet
wird, da die footh tunes namlich Rockmusik macht. In Bezug auf die bildliche Darstellung
allerdings kommen auch die beiden anderen Bedeutungen des Verbs zu ihrer Geltung, denn
wihrend am Beginn des Spots still stehende, Robotern dhnliche Kinder présentiert wurden,
die steife, mechanische Bewegungen ausfiihrten, fiihren die Kinder nun — wihrend sie sich
thre Zihne putzen — Tanzbewegungen aus. Das Verb rocken driickt augenscheinlich eine
Dynamik aus, die die durch die Handzahnbiirste verbreitete 6de Langweile ablost. Im Bild
taucht plotzlich eine Luftblase auf, legt sich iiber den Buben, der sich gerade mit einer me-
chanischen Zahnbiirste seine Zahne putzt und gibt dann vollig neues Bild frei: Die Kinder
tragen auf einmal bunte Kleidung und bewegen sich zur Musik. Auch ihre Mimik ist jetzt —
im Gegensatz zum Anfang des Spots — von Freude und Ausgelassenheit gekennzeichnet
und spiegelt auf diese Weise die Verdnderung durch die footh tunes wieder.

Wihrend der Bub im on-gesprochenen Text, welcher sich auf den Ausruf Stopp! be-
schriankt, an die im Spot agierenden Kinder appelliert, richtet sich die Ansprache im off-

gesprochenen Text direkt an die Rezipientlnnen, was durch die Du-Anrede im Satz dein

' DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 664.
1% y/gl. DUDEN. Die Grammatik (2006), S. 385.
7 Vgl. DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 1402.
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Lieblingshit geht iiber die Zihne direkt ins Ohr deutlich wird. Das Vollverb gehen, dessen

198
erfasst wer-

Denotat als ein Fortbewegen bzw. ein Hinbewegen zu einem bestimmten Ort
den kann, ist auch zu den Lexemen innerhalb dieses Spots zu z&hlen, welche die Dynamik
zum Ausdruck bringen, die durch die elektronische Zahnbiirste verursacht wird. Die bildli-
chen Darstellungen visualisieren die Bewegung, die im off-gesprochenen Text beschrieben
wird: Anhand eines im Spot agierenden Buben wird die Verbindung zwischen seinen Zih-
nen und seinem Gehirn mittels Luftbldschen verbildlicht. Wenn dieses Gehirn schlielich
auch in einer Nahaufnahme am Bildschirm erscheint und zusitzlich Musiknoten in diesem
Gehirn sichtbar werden, so kommt man einer kindgerechten bilder- und farbenreichen Dar-
stellungsform nach, die im Falle des eingeblendeten Gehirns aulerdem in einer fiktionalen
Art und Weise passiert. Das Adjektiv direkt, dessen Denotat im Wesentlichen als unmittel-
bar, auf ein bestimmtes Ziel hinauslaufend, und zwar ohne Verzdgerung'” umschrieben
werden kann, schreibt der im Verb ausgedriickten Bewegung den Charakter der Zielorien-
tierung zu.

Das Zusammenspiel von den Bildsequenzen und der Gerduschkulisse wird auch in die-
sem Moment innerhalb des Spots besonders bedeutsam: Sobald der Bub die Zahnbiirste von
seinen Zdhnen entfernt, verschwinden im Bild die Musiknoten und gleichzeitig verstummt
die Rockmusik, die die tooth tunes spielt. In dem Moment, wo er wieder anfangt, seine
Zihne zu putzen, setzt auch die Rockmusik wieder ein. Der Text zur Rockmusik lautet mo-
ve your body, wodurch der Text zur Musik die im Spot vermittelte Dynamik unterstiitzt.
Innerhalb eines Werbespots, der fiir den Wechsel einer vielleicht noch vorhandenen, veral-
teten mechanischen Zahnbiirste zu einer zeitsparenden, modernen elektrischen pléadiert,
eignet sich eine solche ausdrucksstarke Dynamik, die sich in allen Gestaltungsmitteln des
Kinderwerbespots manifestiert, besonders gut, um den RezipientInnen eine durch das Pro-
dukt zu erlangende positive Verdnderung ihres Lebensstils zu suggerieren und auf diese
Weise das Produktimage zu verbessern.

In der sprachlichen Ausdrucksweise ist an dieser Stelle vom Lieblingshit die Rede, wo-
bei es sich um ein aus dem Préfixoid Lieblings- und dem Substantiv -Ait bestehendes Kom-
positum handelt. Das vorangestellte Priafixoid ,,driickt aus, dass das im Basiswort Genannte

<200

vor allen anderen Personen, Dingen dieser Art den Vorzug erhélt“”™, woraus ein liberaus

positives Konnotat resultiert. Es handelt sich hierbei also um einen Gegenstand, in unserem

%8 y/gl. DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (*2002), S. 405-406.
' y/gl. DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (*2002), S. 265.
2% DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 588.
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Fall um einen Hit, der allen anderen seiner Art vorgezogen wird. Das Substantiv Hit wird
als umgangssprachlich bezeichnet und steht fiir etwas (insbesondere fiir Schlager), das sich
{iber einen bestimmten Zeitraum als ausnehmend beliebt bzw. erfolgreich herausstellt.*"’
Dieses Kompositum transportiert also positiv konnotierte Bilder und verweist dariiber hin-
aus auf die individuelle Entscheidungsmoglichkeit der RezipientInnen, da die Rede auf den
einen Lieblingshit eines jeden Einzelnen fillt, der subjektiv ist.

Am Schluss des Werbespots steht im off-gesprochenen Text die AuBerung Tooth tunes /
Jjetzt bei real und Miiller, wodurch erstens noch einmal klar herausgestellt wird, welches
Produkt hier beworben wird und zweitens auf zwei Firmen hingewiesen wird, bei denen das
Produkt erstanden werden kann. Dies wird vermittelt {iber beide Wahrnehmungsebenen, die
akustische und die visuelle, und zwar folgendermaBen: Die off-gesprochene AuBerung wird
unterstrichen durch die visuelle Inszenierung des Produkts, wobei in diesem Spot auffillig
ist, dass sich links im Bild zwei unverpackte tooth tunes befinden, wéihrend rechts zwei
Produktpackungen erscheinen. Offensichtlich wird hier am Ende des Spots Wert auf die
Darstellung beider Varianten gelegt, und nicht etwa ,,nur die Produktpackung gezeigt,
welche die Rezipientlnnen (bzw. deren Eltern) dann in den Regalen der angefiihrten Ge-
schifte finden. Im geschriebenen Text kommen nun zur wieder aufgetauchten URL und
zum tooth tunes-Logo die Logos der Firmen real und Miiller hinzu sowie die sekundéren
Teiltexte auf den Produktpackungen, wodurch der visuelle Teiltext am Ende des Spots ei-
nen nicht geringen Platz einnimmt. Das Temporaladverb jezzt, dessen Denotat mit ,,in die-

k<?° umschrieben wird, suggeriert, dass das Produkt bereits zu erwerben ist.

sem Augenblic
Aus diesem Grunde wohnt dem Temporaladverb im Kontext des Werbespots ein appellie-
render Charakter inne, und zwar insofern, als den Rezipientlnnen die Moglichkeit vor Au-
gen gefiihrt wird, das Produkt jezzf und auf der Stelle (und nicht etwa irgendwann) zu erste-
hen ist.

Ein Spezifikum dieses Kinderwerbespots liegt in seinem dramaturgischen Aufbau, in-
nerhalb welchem die beiden Produkte, namlich die herkommliche Handzahnbiirste, die es
zu verdriangen gilt, und die neue, hier beworbene, innovative elektrische Zahnbiirste, die
moderne Musik spielt, priasentiert und positioniert werden. Erstere findet sich in einer robo-
terdhnlichen, kargen, farben- und wortarmen Kulisse ein, wéihrend letztere in einem farben-

frohen, dynamischen, von passender Rockmusik untermalten Rahmen présentiert wird. In-

szeniert wird also die Ablose eines ,,alten®, hier negativ konnotierten, Produkts durch ein

2! yg]. DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (°2002), S. 482.
22 DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 510.
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positiv konnotiertes neues. Dieser dramaturgische Aufbau wird dem von Kindern ge-
wiinschten Unterhaltungswert gerecht. Im Spiel mit der Bildkulisse, im Wechsel von der
kargen zur bunten, manifestiert sich die Beriicksichtigung des Umstandes, dass Kinder be-
sonders durch die visuelle Darstellungsebene angesprochen werden (siche hierzu Abschnitt

3.2).

6.4. ,PAULA" (K12)

Am Beginn der Analyse ist die Art des Produkts zu hinterfragen: Da es sich um einen Va-
nillepudding mit Schokoladeflecken handelt, ist die Frage, ob ein Genuss- oder ein Nah-
rungsmittel vorliegt, gar nicht so einfach zu beantworten. Auf den ersten Blick scheint der

Zuordnung des Produkts zu den kinderspezifischen Lebensmitteln”

nichts im Weg zu ste-
hen. Inwieweit sich dies am Ende der Analyse bestitigen lassen wird, wird zu diskutieren
sein, denn es ist bei fehlenden Altersangaben auf den Produktpackungen meist schwierig,
Lebensmitteln eindeutig das Attribut ,,kinderspezifisch* zuzuschreiben.”* Eine solche ex-
akte Altersangabe findet sich zwar auch beim vorliegenden Produkt nicht, jedoch treten im
Werbespot ausschlieBlich Kinder auf, und zwar sowohl vor als auch hinter den Kulissen:
Vier Kinder, zwei Buben und zwei Médchen, sprechen, singen und agieren im Spot, aber
auch der off-gesprochene Text wird durch eine kindliche Stimme realisiert. Besonders deut-
lich wird die Ausrichtung des Produkts auf eine kindliche Zielgruppe durch die farbenfrohe
Gestaltung der Produktpackung sowie durch das Auftreten der Kuh Paula, die als Zeichen-
trickfigur in den realen Raum des Spots eindringt.

Der formale Aufbau dieses Spots gliedert sich in on-gesungene, on-gesprochene, off-
gesprochene und geschriebene Textelemente, wodurch ein vielfdltiger Einsatz von Sprache
zustande kommt. Weil der geschriebene Teiltext im Spot iiber einen recht langen Zeitraum
présent ist, soll er gleich am Beginn der Analyse betrachtet werden. Wenn im Werbespot
sehr bald die Produktpackung erscheint, so ist die dann sichtbare Packungsaufschrift als
sekundires Textelement zu bezeichnen, da es sich dabei um keinen Text handelt, der eigens
fiir den Spot produziert wurde. Obgleich es sich hier um einen sekunddren Teiltext handelt,
ist er im Hinblick auf die Gesamtbetrachtung des Spots nicht unerheblich, da er dem Pro-

dukt einige Eigenschaften zuschreibt: Auf diese Weise wird dem Produkt ein Name gege-

2% yg]. KOMMER (1996), S. 54.
2% ygl. POLAJNAR (2005), S. 31.
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ben, ndmlich Paula und natiirlich fehlt auch das Firmenlogo von Dr. Oetker nicht. Der Pro-
duktname Paula kann zu den onomastischen Ubernahmen®”’ gezihlt werden, da hier der
weibliche Rufname Paula zu einem Produktnamen umfunktioniert wird. Der weibliche
Vorname Paula wird als Ableitung des ménnlichen Vornamens Paul betrachtet, welcher
aus dem Lateinischen stammt und sich von lat. paul(l)us ableitet, was im Deutschen klein

206

bedeutet.”” Wenn VOIGT iiber Markennamen, die der deutschen Sprache entstammen,

sagt, dass sie haufig mit einem starktonigen Auslaut enden, was im Deutschen fast aus-

schlieBlich bei Personennamen zu beobachten ist>"’

, so trifft diese Eigenschaft auf den Pro-
duktnamen Paula zu, da er einen starktonigen Auslaut aufweist und auBlerdem eine ono-
mastische Ubernahme aus dem Bereich der deutschen Vornamen darstellt. Der Firmenname
Dr. Oetker steht durch die Verwendung des akademischen Titels Dr. ganz im Zeichen der
durch den Namen ausgedriickten Valorisation des Produkts bzw. der gesamten Produktpa-
lette, wenn es sich — wie in unserem Fall — um eine Firmenbezeichnung handelt. Die Auf-
wertung von Produkten ist zweifelsohne als zentrales Anliegen der Werbung anzusehen,
und im vorliegenden Fall wird durch den Gebrauch des Morphems Dr. eine ,,personifizierte
Kompetenz* signalisiert’”®, da der akademische Titel sowohl auf das Vorhandensein von
Fachwissen schlielen ldsst als auch die Existenz einer Person suggeriert, die iiber dieses
Fachwissen verfiigt. Des Weiteren beschreibt die Aufschrift der Produktpackung das Pro-
dukt relativ genau: Vanillepudding mit Schokoflecken / Mit dem Besten aus der Milch. Der
erste Textteil reiht das Produkt in die umfassende Produktpalette ,,Vanillepudding® ein,
gleichzeitig aber spezifiziert er den vorliegenden Vanillepudding, indem er darauf hinweist,
dass dieser iiber Schokoflecken verfiigt und sich dadurch von anderen Vertretern dieser
Produktpalette abhebt. Das Determinativkompositum Schokoflecken wird durch das Be-
stimmungswort Schoko- interessant, da es sich hierbei um ein Kurzwort handelt. Dass die
Bildung Schoko- im Universalworterbuch nicht selbststindig verzeichnet ist, bestitigt die
Klassifizierung als Kurzwort. Das Vorkommen von Kurzwortbildungen ist in Bezug auf
unseren Untersuchungsgegenstand deshalb interessant, weil POLAJNAR in ihrer Untersu-
chung eine ,,relativ hohe Haufigkeit des Vorkommens von Kurzwdrtern bei Kinderlebens-
mittel[spots]“*” bemerkt. In gewisser Hinsicht kann bei Kurzwortbildungen wohl von einer

Art der Verfremdung die Rede sein, da Teile eines komplexen Wortes wegfallen. Auf der

295 yg]. PLATEN (1997), S. 39.

296 yvol. KOHLHEIM/KOHLHEIM (2004), S. 242.
27 ygl. VOIGT (1985), S. 124.

2% yol. PLATEN (1997), S. 63-65.

2% POLAJINAR (2005), S. 115.
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einen Seite wird hier das komplexere Wort Schokolade verkiirzt zu Schoko-, auf der ande-
ren Seite wird jedoch ein noch komplexeres Kompositum gebildet, was fiir unseren Unter-
suchungsgegenstand nicht untypisch ist, da die Bildung von Komposita in der gegenwiérti-
gen Werbesprache als produktiv bezeichnet wird.*'’ Im Beispiel des Kompositums Schoko-
flecken wird ,,die [durch Kompositabildung erdéffnete] Moglichkeit, mehrere Beschrei-

bungsmerkmale in einem Wortkomplex zu konzentrieren*

zugunsten der Werbewirkung
ausgeschopft. Ein alternatives, jedoch wesentlich komplexeres, syntaktisches Gefiige an-
stelle dieses einpragsamen Substantivkompositums wiirde der beabsichtigen Werbewirk-
samkeit wohl zuwiderlaufen. Mit dem Zusatz Mit dem Besten aus der Milch in der Produkt-
aufschrift wird die besonders herausragende Eigenschaft des Produkts hervorgehoben, und
zwar mittels einer Substantivierung des im Superlativ auftretenden Adjektivs®'* (dem Bes-
ten). Wenn zusitzlich betont wird, dass es sich um ein Milchprodukt handelt, wird versucht,
das Produkt mit den der Gesundheit zutrdglichen Lebensmitteln in eine Reihe zu stellen.
Dies deutet auf eine Strategie der Mehrfachadressierung hin, da auch Eltern angesprochen
werden, wenn es darum geht, dass einem Produkt gesundheitsfordernde Wirkung zugespro-
chen wird. POLAJNAR spricht in diesem Zusammenhang vom ,miitterspezifischen Ge-

sundheitsaspekt<*'?

, welcher durch die Zutat Milch im beworbenen Produkt beriicksichtigt
wird und als eine Adressierungsform zu werten ist, die sicherlich nicht ausschlieBlich Kin-
der anspricht. Wenn POLAJNAR aber speziell den Miittern die Sorge um den Gesundheits-
aspekt der Kinderlebensmittel zuschreibt, so kann im vorliegenden Kinderwerbespot die
besondere Erwahnung der Zutat Milch, die fiir Gesundheit stehen soll, eher zu den miitter-
als zu den elternspezifischen Adressierungsformen gezihlt werden.

Bei der Betrachtung der Produktpackung wird eine Interdependenz zwischen dem Text
und dem Bild sichtbar: Im Text wird das Beste aus der Milch herbeizitiert, wahrend eine
gelb-braun gefleckte Kuh das Bild dominiert. Dem Inhaltsstoff des Produkts, der Milch,
wird folgendes Denotat zugeschrieben: ,,besonders von Kiihen durch Melken gewonnene
und vielseitig als Nahrungsmittel genutzte, weifiliche Fliissigkeit“*'*. Das Denotat des Sub-
stantivs Milch verweist also ganz klar auf die Kuh. Dieses durch das Substantiv Milch kon-

notativ hervorgerufene Bild einer Kuh, wird bei der Bewerbung dieses Produkts in Szene

gesetzt, indem das Bild einer Kuh neben den Text gesetzt wird. Dass die Kuh auf der Pro-

219 yg]. SPILLNER (1985), S.723.

' SPILLNER (1985), S. 716.

?12 yg]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 374-375.
213 POLAJNAR (2005), S. 125.

14 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 620.
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duktpackung im Spot nicht ruhig verweilt, sondern sich mit ihrer groen Zunge iiber die
Lippen schleckt, zeigt, wie im Werbespot die Moglichkeiten des bewegten Bildes zur Ver-
stairkung der Werbewirkung genutzt werden. In diesem Spot bewegen sich jedoch nicht nur
die Bilder, sondern auch ein geschriebener Teiltext, und zwar in Form eines {iber den Bild-
schirm laufenden Textbandes mit der Aufschrift Wir fordern Familie: Dr. Oetker hilft SOS-
Kinderdorf e.V. www.wir-foerdern-familie.de. Dadurch werden inmitten der Produktwer-
bung der Firma, die hinter dem Produkt steht, duBerst positive Eigenschaften zugeschrie-
ben, indem sie als eine Firma présentiert wird, die sich fiir karitative Zwecke einsetzt. Wenn
das Denotat des Substantivs Familie beschrieben wird als die ,,Gemeinschaft von Eltern und
Kindern“m, so ruft hier das Konnotat doch sehr viel differenziertere, emotional stirkere
Bilder hervor, ndmlich den Gedanken an Geborgenheit und Zusammenhalt, was dem Sub-
stantiv Familie eine positive Konnotation einbringt. Dass ein Wort wie Familie gerade in
einem Kinderlebensmittelwerbespot vorkommt, kann als Indiz fiir Mehrfachadressierung
gesehen werden, da hier explizit nicht ,,nur von Kindern, sondern von der Gemeinschaft
Familie als Gesamtes die Rede ist. Wenn die vertreibende Firma hier als eine, die Familien
fordert, prasentiert wird, so ist darin wohl — inmitten der Produktwerbung — eine zusétzliche
Werbung fiir die Firma zu sehen, welcher das Attribut, sich ausdriicklich an Familien zu
wenden, zugeschrieben wird. Der Hinweis darauf, dass gerade Kinderdorfer gefordert wer-
den, stellt die Adressatengruppe Kinder allerdings wieder eigens heraus: So wie sich das
beworbene Produkt (auch) an Kinder wendet, richtet sich auch die Férderung an in Kinder-
dorfern lebende Kinder (und Familien). Das oben angefiihrte Denotat von Familie fithrt den
Zusammenhang zwischen Familien und Kindern vor Augen, denn die Bedeutung des Wor-
tes Familie wird mit dem Verweis auf Kinder umschrieben. Im vorliegenden Werbetext
wird von den unterstiitzten Kinderdorfern auf die Forderung von Familie ganz allgemein
geschlossen, was klar hervorgehoben wird, indem geschrieben steht Wir fordern Familie.
Im geschriebenen Teiltext ist demnach von einer Mehrfachadressierung auszugehen, ge-
richtet an Kinder und Eltern. Des Weiteren wird im geschriebenen Teiltext auf das Internet
verwiesen (die URL www.wir-foerdern-familie.de wird eingeblendet), wo die Rezipientln-
nen sich zusitzlich iiber die karitativen Tatigkeiten der Firma informieren konnen. Kurz
bevor das iiber den Bildschirm laufende Textband ausgeblendet wird, werden zusétzlich die
beiden Logos von Dr. Oetker und von SOS Kinderdorf Deutschland eingeblendet sowie der

Schriftzug Wir fordern Familie als priméres Textelement. In dieser Doppelung identischer

I3 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 352.
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Texte spiegeln sich sowohl der in der Werbung beliebte Wiederholungscharakter wider als
auch die zusitzliche Markierung und Hervorhebung des Schriftzugs Wir fordern Familie als
stehendes Bild. Der statische Schriftzug verdeutlicht noch einmal den hier in Szene gesetz-
ten Verdienst der Firma, bevor Textband und stehender Text synchron verschwinden. Erst
ganz am Ende des Spots wird wieder mit visuellen Textelementen gearbeitet, dann aber
ausschliellich mit dem Firmenlogo von Dr. Oetker und dem roten Schriftzug Paula, dafiir
allerdings in einer Grof3e, die den gesamten Bildschirm einnimmt. Am Ende des Spots ver-
deutlichen visuelle Textelemente noch einmal, was hier wirklich wichtig ist: Die Prasenta-
tion des Produkts Paula, welches von der Firma Dr. Oetker gehandelt wird.

Wihrend des gesamten Spots, der mit seiner Dauer von 30 Sekunden innerhalb dieses
Korpus zu den ldngsten zu zéhlen ist, kommt die Off-Stimme erst ganz am Ende zum Ein-
satz und fasst in aller Kiirze zusammen, was hier eigentlich beworben wird: Ein Pudding
mit Flecken namens Paula, der nur das Beste aus der Milch enthélt und von Dr. Oetker
stammt. Der Produktname wird in einem Atemzug mit dem iibergeordneten, weit verbreite-
ten und allgemein bekannten Firmennamen genannt, welcher wohl als Garant fiir herkdmm-
lich gute Qualitdt fungiert. Wenn der Produktname Paula sogar einmal wiederholt wird, so
liegt darin wohl die Inszenierung des anderen Blickwinkels der Off-Stimme, dem mehr Au-
toritdt zukommt als den Akteurlnnen. Eben dieser Autoritdt bedient sich der Spot am Ende,
um seine Werbebotschaft zu untermauern und zu optimieren, was nicht zuletzt durch die
Wiederholung des Produktnamens geschieht.

Was die Wortartenverteilung in den off-gesprochenen Textpassagen betrifft, findet sich
eine hohe Konzentration von Substantiven und zwar mit einem Anteil von acht bei insge-
samt 18 Wortern. Auffillig ist — wie auch im K1 — dass die Hélfte dieser acht Substantive
auf Produkt- und Firmennamen bzw. deren Teilglieder fallen. Die verbleibenden vier Sub-
stantive gliedern sich in die drei autochthonen Substantive Pudding, Milch und Flecken
sowie in die Substantivierung dem Besten. All diese Substantive finden sich auch im bereits
analysierten sekundiren geschriebenen Teiltext auf der Packungsaufschrift am Anfang des
Spots. Dass das im geschriebenen Teiltext vorkommende Kompositum Schokoflecken in der
off-gesprochenen Textpassage verdndert wird zu coole Flecken, erscheint als ebenso inte-
ressant wie die Abwandlung des Kompositums Vanillepudding zu leckerer Pudding. Im
off-gesprochenen Text werden zwei Adjektive eingefiigt, die sich in der Aufschrift auf der
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Produktpackung nicht finden. In diesem Fall liegen attributiv gebrauchte Adjektive” " (cool,

*1% yg]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 348.

74



lecker) vor, deren Denotate, Konnotate und besondere Funktionen innerhalb der Werbe-
sprache bereits beim K1, im Abschnitt 6.1. ndher ausgefiihrt wurden. Der off-gesprochene
Text betont in diesem Fall die positiven Eigenschaften des Produkts stdrker als die Verpa-
ckungsaufschrift, bei welcher die Gewichtung etwas stirker darauf liegt, iiber das Produkt
zu informieren. In diesem Sinne ist die Persuasion, also die Einflussnahme auf die Rezi-
pientlnnen, im off-gesprochenen Text augenscheinlicher als in der Produktaufschrift. Au-
Berdem ist von einer erhdhten Involvierung der anvisierten Zielgruppe zu sprechen, denn,
dass der off-gesprochene Text von einer Kinderstimme realisiert wird, verhilft den be-
schriebenen Eigenschaften lecker und cool im Hinblick auf die anvisierte kindliche Ziel-
gruppe zu mehr Ausdruck und Authentizitit. Wiirde ein erwachsener Sprecher oder eine
erwachsene Sprecherin dies artikulieren, konnte die Aussage erstens an Glaubwiirdigkeit
verlieren und zweitens an Wirkkraft einbiilen, was auch damit in einen Zusammenhang zu
bringen ist, dass das Adjektiv cool/ — wie weiter oben bereits niher ausgefiihrt — seinen Ur-
sprung in der Jugendsprache hat und deshalb in der Rede eines jiingeren Sprachverwenders
authentischer wirkt. Des Weiteren wiirde eine erwachsene Off-Stimme der durchgéngigen
Struktur des Spots zuwiderlaufen, da in diesem Spot ndmlich gar keine Erwachsenen auftre-
ten, sprechen oder singen. In diesem Werbespot werden also ausschlieflich kindliche Ak-
teure und ebensolche Sprech- und Singstimmen eingesetzt, was als Beleg fiir den spezifisch
auf Kinder ausgerichteten Charakter des Spots (und auch des beworbenen Produkts) gese-
hen werden kann.

Im on-gesprochenen Text kommen mehrere Kinder zu Wort, und zwar in unterschiedli-
chen Gespréchssituationen. Am Anfang des Spots ist die Stimme eines Buben zu horen. Die
Bedeutung des von ithm geduflerten Adverbs hier ist nicht ganz einfach zu kliren, da der
Sprecher im Bild nicht sichtbar ist. Ob hier in diesem Fall auf einen Ort hinweist, sich auf
jemanden oder etwas bezieht, der/das sich in der Nihe befindet, oder die Geste einer Uber-
reichung verdeutlicht®'’, kann aufgrund des Fehlens eines visuellen Kodes nicht mit letzter
Sicherheit geklart werden. Die prosodischen Eigenschaften der Sprecherstimme weisen
jedoch auf einen Ausruf hin. Wenn auf den Ausruf Hier! am Beginn des Spots das impera-
tivisch gebrauchte Verb Wartet! folgt, so entsteht der Eindruck, dass der Spot die Aufmerk-
samkeit mittels imperativischer Strukturen zu wecken versucht. Uber den Imperativ wird
gesagt, er bringe ,,mdgliche oder notwendige Sachverhalte zum Ausdruck, die erst in die
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Existenz tiberfiihrt werden sollen“”"", was im Hinblick auf Werbesprache deshalb von Be-

17 ygl. DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002) , S. 475.
28 WRATIL (2000), S. 72.
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deutung ist, weil sie Sachverhalte prasentiert, die (erst) durch den Kauf des Produkts — so
wird zumindest argumentiert — Realitdt werden. Betrachtet man das Denotat des imperati-
visch gebrauchten Verbs warten, das dargelegt wird als ,, (jmdn., etwas) erwarten und des-
halb an demselben Ort bleiben, bis er kommt oder etwas eintritt*", liegt der Schluss nahe,
dass die Bedeutung des Verbs bereits auf ein Ereignis hindeutet, das zwar noch nicht Reali-
tit ist, es jedoch werden soll. In diesem Sinne ist hier eine Ubereinstimmung zwischen der
grammatischen Struktur des Verbs, dem Imperativ, und seinem Denotat zu verzeichnen.
Innerhalb des Werbespots steht beides ganz im Zeichen der noch unerfiillten positiven Wir-
kung, die dem beworbenen Produkt zugeschrieben wird und die durch dessen Kauf erfiillt
werden kann. Die Platzierung eines Ausrufs und eines Imperativs am Beginn eines Spots
erfillt in der Werbung die Funktion des Weckens von Neugierde und des Spannungsauf-
baus. Kinderlachen und Schritte seitens der Gerduschkulisse tun ihr Ubriges und inszenie-
ren obendrein den Unterhaltungswert, den Kinder in der Werbung suchen.

Durch die Imperativkonstruktion Wartet! setzt sich der Sprecher aulerdem in eine Be-
ziehung zu denjenigen, mit denen er kommuniziert, denn die vorliegende Konstruktion ist
nicht als Teil eines Monologs, sondern als der eines Dialogs zu betrachten. Das Bild deutet
ebenfalls auf einen aufkeimenden Dialog zwischen den agierenden Kindern hin, weil der
Bub sogleich in raschem Tempo vom Baum klettert, als das Méadchen mit dem PAULA-
Pudding in der Hand in den Garten lduft. Darauf folgend wird ein direkter Dialog zwischen
dem Maédchen, das den PAULA-Pudding in den Garten bringt und dem Buben inszeniert:
Das Maidchen stellt die Frage Hier/[,] mochtest du auch einen?, woraufthin der Bub mit der
Interjektion Oh! reagiert. Dass das Adverb hier im vorliegenden Fall ,,zur Verdeutlichung
einer Geste, mit der die sprechende Person der angesprochenen Person etwas iiberreicht,
erteilt“** dient, wird durch die bildliche Darstellung zum Ausdruck gebracht, wo die Hén-
de des Méadchens den Handen des Buben die — in Detailansicht erscheinende — Produktpa-
ckung iiberreichen. Bei der Ubergabe der Produktpackung werden die Moglichkeiten des
bewegten Bildes im Kinderwerbespot wieder ausgeschopft, indem die Kuh Paula mit ihrer
grof} erscheinenden Zunge iiber ihre Lippen schleckt. Im Hinblick auf die Bewerbung eines
Lebensmittels, das auch schmecken soll, kommt diesem Vorgang sicherlich eine Bedeutung
zu, da er suggeriert, dass der Kuh Paula, die sich auf der Produktpackung befindet, beim
bloBen Anblick des Produkts bereits ,,das Wasser im Mund zusammenlduft”“. Die enge

Verwobenheit zwischen on-gesprochenem Text und dem Bild wird in der Situation dieses

19 DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 1031.
2 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 475.
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Dialogs besonders deutlich, denn die Frage des Méddchens wire ohne die begleitenden Vi-
sualisierungen unverstdndlich, da sie offen ldsst, was sie mit dem einen (mochtest du auch
einen?) eigentlich meint. Durch die bildliche Darstellung des Ubergebens der Produktpa-
ckung wird klar, dass hier nur der Pudding gemeint sein kann. In diesem Fall ergdnzen also
die Bilder den Text und durch ihr Zusammenwirken kann die Gesamtbedeutung dieser in-
szenierten Situation von den RezipientInnen erschlossen werden. Wenn iiber Interrogativ-
sdtze, die mit einem finiten Verb eingeleitet werden, allgemein gesagt wird, sie haben ,,ge-
wohnlich die Funktion, eine Entscheidungsfrage auszudriicken, d. h. eine Frage, auf die

. . . 221
man als Antwort ein Ja oder ein Nein erwartet*

, so kann fiir den vorliegenden Fall fest-
gestellt werden, dass der Frage die Funktion zukommt, den kurzen Dialog einzuleiten, da
auf eine solche Frage — der Vollstindigkeit halber — auch eine Antwort folgt. Der Kinder-
werbespot gibt sich allerdings nicht mit einem einfachen Ja als Antwort zufrieden, sondern
lasst den Buben die Erstaunen oder Bewunderung ausdriickende Interjektion Oh/** artiku-
lieren, was die Emotionalitdt der Antwort, welche eher in der Gestalt eines Ausrufs in Er-
scheinung tritt, wesentlich erhoht. SchlieBlich ,,bewegen sich [Interjektionen] zwischen

emotionalen Reaktionen und Bewertungen eines Sachverhalts“**

, weshalb die Interjektion
Oh! innerhalb des Werbespots gleich zwei Dingen gerecht wird: Erstens bewertet sie die
aufgeworfene Frage mit positivem Zuspruch und zweitens inszeniert sie eine emotionale
Reaktion des Buben, der beim Anblick des beworbenen Produkts einen Laut der Bewunde-
rung ausstoft.

Bei der genaueren Betrachtung des im Interrogativsatz verwendeten Verbs mdgen ist
seine Erscheinungsweise im Konjunktiv von Interesse. Das Denotat des Verbs mogen ist
unter Berticksichtung des Kontexts, in welchem es im Werbspot auftritt, im Wesentlichen

. 224
zu erfassen mit ,,den Wunsch haben‘

. Der Grund fiir die Verwendung des Konjunktivs ist
wohl darin zu sehen, dass eine Frage hoflicher wirkt, wenn das Verb anstelle im Indikativ
im Konjunktiv auftritt, da es ,,sich beim hoflichen Konjunktiv II um konventionalisierte
Verwendungsweisen [handelt], die die irreale Unterstellung, die mit dem normalen
Gebrauch des Konjunktivs verbunden ist, ausnutzen, um der angesprochenen Person in der

. . . . . . 22
Gesprichssituation einen groBeren Handlungsspielraum zu verschaffen. >

2! DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 904.

22 yg]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 604.

2 DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 604.

22 DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 631.
22 DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 527-528.
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Mit diesem sehr kurzen Dialog zwischen dem Miadchen und dem Buben, der seitens der
Geriduschkulisse umrahmt wird mit horbaren Schritten, Kinderlachen und dem Gerausch,
das beim Offnen der Produktpackung entsteht, endet eine Art Einleitung des Werbespots
und es wird iibergegangen zum Hauptteil. Dieser Ubergang wird verdeutlicht durch den
Beginn der Begleitmusik zum gerapten Werbelied. Im Unterschied zum gerapten Werbelied
im K5, welches im Abschnitt 6.2. analysiert wurde, wird dieses Lied von den im Spot agie-
renden Kindern gesungen und nicht von einer Stimme aus dem Off. Bevor der on-
gesungene Text aber einsetzt, wird fiir kurze Zeit allein mit bildlicher Darstellung und Ge-
rduschen gearbeitet, und zwar 16ffelt ein Maddchen geniisslich ihren PAULA-Pudding, ein
Bub klopft mit einem Loéffel auf den gedffneten Puddingbecher, wihrend aus dem Hinter-
grund glockendhnliche Laute horbar werden, die zweifelsohne auf das Lauten der Glocke
verweisen, welche die Kuh Paula um ihren Hals trdgt. Dass sich die Kinder — wihrend sie
den Pudding 16ffeln bzw. sich mit der Produktpackung beschéftigen — zur Musik bewegen,
bereitet vor, was dann kommt: Sie fangen an, abwechselnd ein geraptes Werbelieb zu sin-
gen: Ein Bub beginnt mit die Paula ist ne Kuh / die macht nicht einfach muh und eréffnet
dabei den durchgehenden Endreim im Werbelied. Wenn am Beginn des Liedes der Pro-
duktname Paula steht, jedoch im Kontext des Liedes nicht das Produkt selbst beschreibt,
sondern die Kuh, die fiir das Produkt steht, so wird suggeriert, dass der Name der Kuh Pau-
la iibertragen wird auf das beworbene Produkt. Mit muh findet in diesem Werbelied ein
Onomatopoetikum Anwendung, da es sich hierbei um ein lautmalendes Wort handelt, wel-
ches in erster Linie dazu dient, Laute nachzuahmen®*®, und zwar im vorliegenden Fall die
lautlichen AuBerungen einer Kuh. Diese lautmalerische Geste kann einerseits wohl als Ver-
such der Anndherung an die kindliche Zielgruppe gewertet werden, andererseits aber spie-
gelt sie auch das Bestreben nach groBtmdglicher Ndhe zum ,,Markenzeichen* des Produkts,
ndmlich der Kuh Paula, wider. An dieser Stelle — kurz nach Einsetzen des on-gesungenen
Werbeliedes — stoft das blonde Miadchen, welches dem gerade singenden Buben gegenii-
bersitzt, die emphatische, emotionsgeladene Interjektion Qooh! aus. Die in der bildlichen
Darstellung wahrnehmbare Mimik des Médchens ldsst darauf schlieBen, dass es durch die
AuBerung des Buben betroffen ist. Man konnte fast annehmen, sie heiBit selbst Paula und ist
beleidigt, weil der Bub Paula (also in dem Fall sie selbst) als eine Kuh bezeichnet. Die aut-
gebracht und negativ iiberrascht wirkende Mimik des Médchens trégt sicherlich wesentlich

zum Spannungsaufbau sowie zur Unterhaltung innerhalb des Werbespots bei.

26 yg]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 606.

78



Wihrend der erste Satz des Werbeliedes verlautbart, dass es sich offensichtlich um eine
Kuh handelt, die mehr kann, als nur zu muhen, so rdumt der zweite, vom Médchen geduBer-
te Satz ein: die macht nen Pudding / der hat Flecken. Somit wird ganz klar der in den bild-
lichen Darstellungen des Kinderwerbespots und auf der Produktpackung priasentierten Kuh
Paula die Herstellung des Produkts zugeschrieben, denn dem Verb machen entspricht das

Denotat von ,,etwas herstellen*’

, wodurch konnotativ Bilder aktiven Handelns hervorge-
rufen werden und so die Zeichentrick-Kuh mit der Herstellung des Produkts in Verbindung
gebracht wird. In dem Moment, wo im Werbelied die Rede auf den Pudding féllt, wodurch
iiber die Beschaffenheit und die Art des Produktes informiert wird, wird sofort erwéhnt,
dass es sich um einen Pudding handelt, der Flecken aufweist, weil gerade dieser Sachver-
halt das hier beworbene Produkt von Konkurrenzprodukten abgrenzt. Da der im Werbelied
folgende Satz, welcher nun von einem braunhaarigen Buben gesungen wird, durch die Du-
Anrede ausdriicklich kindliche RezipientInnen anspricht, kann durchaus die Rede davon
sein, dass das vorliegende Werbelied zu den kindspezifischen Werbestrategien innerhalb
des Spots zu zéhlen ist. Wenn der Satz lautet den kannst du loffeln / und auch schmecken,
so fallt an dieser Stelle auerdem auf, dass es plotzlich darum geht, was das DU mit dem
beworbenen Produkt machen kann, wéhrend vorher die Prasentation dessen im Mittelpunkt
stand, was die im Werbelied als Produktherstellerin prasentierte Kuh Paula alles kann. In
Bezug auf sprachliche Adressierungsstrategien in diesem on-gesungenen Werbelied kann
also von einer schrittweisen Anndherung an den anvisierten kindlichen Adressatenkreis
gesprochen werden. Nachdem die Leitfigur des Produkts ausreichend in Szene gesetzt wur-
de, erfolgt die direkte Anrede des Zielpublikums. Das Modalverb kdnnen tritt hier in Ver-
bindung mit den beiden Vollverben /dffeln und schmecken auf. In diesem Zusammenhang
ist die Reihenfolge der beiden Vollverben von Interesse: Wenn das Vollverb /dffeln, womit

22
18

das Essen mit einem Loffe gemeint ist, vor dem Vollverb schmecken steht, welches

jmds. Vorlieben (beziiglich des Geschmacks o.A. einer Speise) in bestimmter Weise“*>
umschreibt, so ist darin eine Darstellung zu bemerken, die zuerst den mechanischen, wenig
emotional besetzten Vorgang des Loffelns erwédhnt, und erst dann das emotional stérkere
Bild der sinnlichen Wahrnehmung des Geschmacks vor Augen fiihrt, wodurch eine gewisse

Betonung des Letztgenannten erreicht wird.

22 DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 597.
22 yg]. DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (°2002), S. 592.
¥ DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 781.

79



An dieser Stelle wird der on-gesungene Rap unterbrochen durch on-gesprochenen, ei-
gentlich gerufenen, Text, welcher von den im Spot agierenden Kindern gemeinsam (im
Chor) artikuliert wird: Vanille Schoko / Schoko Vanille. Aus rhetorischer Sicht liegt hier
eine Figur der Wiederholung, der Doppelung, vor, und zwar werden hier zwei Substantive
in umgekehrter Reihenfolge wiederholt, sodass auch von einem Sprachspiel die Rede sein
kann, denn ein Wortspiel ist als kreative Verwendung und spielerische Gestaltung der Spra-

d.”" Im vorliegenden Fall liegt auf-

che zu erfassen, wobei von der Norm abgewichen wir
grund der Wiederholung und Umkehrung der beiden Substantive eine kreative Sprachwen-
dung vor, die in dieser Form im der Norm entsprechenden Sprachgebrauch nicht verwendet
wird. Interessant ist sicherlich, dass eben diese sprachspielerische AuBerung das Spezifi-
sche des beworbenen Produkts zum Ausdruck bringt, ndmlich das abwechselnde Vorkom-
men von Schokolade- und Vanillepudding in ein- und derselben Produktpackung. Dies wird
von allen vier Kindern gemeinsam laut geschrien, wodurch diese Besonderheit innerhalb
des Spots zusétzlich unterstrichen und markiert wird. Im Gegensatz dazu wird der unmittel-
bar darauf folgende Satz Nur echt von Paula mit der Brille! von dem jiingsten im Spot agie-
renden Médchen allein gerufen. Dem Adverb nur kommt erstens die Funktion zu, die Ein-
zigartigkeit des beworbenen Produkts zu suggerieren, was in Bezug auf den hier vorfindba-
ren Kontext nichts Anderes bedeutet, als dass dem Produkt eine besonders positive Eigen-
schaft zugeschrieben wird, und zwar durch das Adjektiv echt, dessen Denotat als ,,nicht

«231 711 erfassen ist. Auf konnotativer

kiinstlich hergestellt, nicht imitiert, nicht gefilscht
Ebene konnen diesem Adjektiv Bilder von Originalitit, welche positiv konnotiert ist, zuge-
schrieben werden. Dass es sich hier um ein Lebensmittel handelt, das echt ist und nicht
kiinstlich, spricht in einem Atemzug zwei unterschiedliche Adressatenkreise an: Erstens die
kindliche Zielgruppe, und zwar durch die suggerierte Unverwechselbarkeit und Originalitét.
Zweitens die Zielgruppe der Eltern, die Wert auf Lebensmittel legen, die natiirliche Zutaten
enthalten.

Dass die Leitfigur Paula das Attribut der Sonnenbrille erhilt, geht nicht nur aus dem off-
gesprochenen Text hervor, sondern vor allem auch aus den zahlreichen bildlichen Darstel-
lungen, in denen die Zeichentrickfigur Paula in den realen Handlungsrahmen des Spots ein-
dringt. Dies ldsst die Figur auBlergewohnlich, speziell und unverwechselbar wirken, wo-

durch sie sich besonders gut ins Gedéchtnis der Rezipientlnnen einprdgt und zur Optimie-

rung der Werbewirkung beitragt.

2% yg]. FORGACS/GONDOCS (1997), S. 50.
»! ygl. DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (°2002), S. 286.
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Das gerapte Werbelied klingt aus mit den — wieder vom Kinderchor gesungenen — Wor-
ten: Paulas Pudding Superstar / coole Flecken / alles klar. Besonders positiv konnotiert
zeigt sich das hier am Ende des Spots verwendete Kompositum Superstar, welches als um-
gangssprachlich bezeichnet wird und dem obendrein das Attribut einer emotional verstar-
kenden Wirkung®? zugeschrieben wird. Aufgrund der Konstituente Super-, welcher eine
Hochgradigkeit tragende Bedeutung beigemessen wird, wird es dem Bereich der Wertwor-

233
ter zugeordnet

, weshalb im vorliegenden Beispiel der Produktname bzw. das der Leitfi-
gur Paula zugeordnete Produkt am Ende des Werbeliedes in einem Atemzug mit einem e-
motional besetzten und eine Wertigkeit transportierenden Substativ genannt wird, woran
eine auf Aufwertung des beworbenen Produkts bedachte Werbestrategie zu erkennen ist.
Dass die coolen Flecken im Werbelied auftreten, bevor — wie bereits erwiahnt — auch im off-
gesprochenen Text noch einmal die Rede auf sie fillt, verstirkt durch die Verwendung des
Adjektivs cool die Positionierung des Produkts als ein jugendliches sowie die Adressierung
des Werbeliedes an ein kindliches Zielpublikum und unterstreicht noch einmal das Origi-
nelle am Produkt, ndmlich die Flecken. Das Werblied endet mit der Feststellung alles klar.
Das Adjektiv klar, welches in der Bedeutung von ,,deutlich wahrnehmbar, erkennbar, nicht

234 . . .
h“** verwendet wird, fungiert in

verschwommen [...] [bzw.] fest umrissen und verstdndlic
dieser sprachlichen AuBerung als Triger der qualitativ hohen Eigenschaft, welche dem Pro-
dukt zugeschrieben wird.

Zusammenfassend ist iiber diesen Kinderwerbespot in allen Gestaltungsmitteln eine
ganz klare Ausrichtung auf eine kindliche Zielgruppe erkennbar, die allein schon aus der
Beobachtung abgeleitet werden kann, dass im Spot gar keine Erwachsenen sprechen, singen
oder agieren. Was die Aussagen iiber Inhaltsstoffe (Milch) und die suggerierten Eigenschaf-
ten (echt) des Produkts betrifft, konnen diese durchaus als Versuch, auch Eltern von der
Qualitdt des beworbenen Produkts iiberzeugen zu wollen, gesehen werden. Ein deutlicher

Hinweis auf Mehrfachadressierung findet sich innerhalb dieses Lebensmittelspots im ge-

schriebenen Teiltext, welcher neben Kindern Familien und somit auch Eltern anspricht.

6.5. ,,TOGGO Sommercamp*“ (K15)

2 ygl. DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 1648.
23 ygl. HOFFMANN (2002), S. 220.
»* DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 529.
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Die Einordnung dieses beworbenen Kinderurlaubs in eine Produktkategorie fillt auch des-
halb schwer, weil es sich nicht um ein physisch wahrnehmbares Produkt handelt, das man
in einem Geschaft kauft und dann mit nachhause nimmt, sondern um einen Aufenthalt, den
man im Sommer konsumiert. In diesem Sinne féllt der Kinderurlaub aus der Reihe der an-
deren 14 Produkte, weshalb es im Folgenden besonders interessant sein wird, Werbestrate-
gien in diesem Spot ausfindig zu machen.

Formal betrachtet arbeitet der Spot mit off-gesprochenen, on-gesprochenen, off-
gesungenen und geschriebenen Textelementen sowie mit einer realen Darstellung auf der
Ebene der Bilderfolgen und mit Begleitmusik zum off-gesungenen Lied. Im Hinblick auf
die Musik- und Gerduschkulisse fillt in diesem Spot die Inszenierung von Stille ins Auge:
Es kann sogar die Rede davon sein, dass die Stille den Werbespot rahmt, da sie ihn sowohl
einleitet als auch abschlieft. Sie verhilft dabei den jeweils on-gesprochenen Textpassagen
zu einer erhohten Wirkung, und dient — im Besonderen am Anfang des Spots — sicherlich
dem Spannungsaufbau und auch dem Unterhaltungswert. Die inszenierte Bilderwelt fiihrt
eine reale Kulisse inmitten der Natur vor. Es wird ein sommerliches aus Zelten bestehendes
Kinderlager — fernab der stidtischen Zivilisation — préisentiert. Mit Naturmaterialien ge-
schmiickte Kindergesichter, Kinder, die in einen Badesee laufen und ein wahrer Abenteuer-
spielplatz tauchen in den Bilderfolgen auf. Den im Spot agierenden Kindern sind Freude
und Ausgelassenheit in ihre Gesichter geschrieben und auBlerdem wird das Leben in einer
Kindergruppe eindrucksvoll vor Augen gefiihrt, da die Kinder sehr hdufig in einer (gro3en)
Gruppe erscheinen. In den Bildern prisentiert sich also eine unbeschwerte Welt, in der die
Kinder ganz auf sich gestellt sind und keine Erwachsenen vorkommen, was Kinder zur
primdr anvisierten Zielgruppe werden ldsst.

Im Hinblick auf die Wortartenverteilung innerhalb dieses Werbespots ist ein Sachverhalt
besonders augenfillig: Sowohl die off-gesprochenen als auch der on-gesprochenen und die
geschriebenen Textpassagen kommen vollig ohne Adjektive aus. Die drei im off-
gesungenen Text auftauchenden Kardinalzahlen eins / zwei / drei, welche laut DUDEN-

Grammatik zu den Zahladjektiven zu zihlen sind*

, sind die einzigen Adjektive im gesam-
ten Werbespot. Wenn diese drei eher den dramaturgischen Aufbau des Kinderwerbespots in
seiner Wirkung unterstiitzen, als dem beworbenen Produkt Eigenschaften zuschreiben, so

kann festgestellt werden, dass die Zuschreibung von Attributen innerhalb dieses Werbe-

3 ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 384.
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spots nicht mittels Adjektiven erfolgt. Dennoch findet aber eine solche Zuschreibung statt,
und mit welchen Mitteln dies geschieht, wird im Folgenden zu diskutieren sein.
Im on-gesprochenen Text fillt die hdufige, ndmlich viermalige Verwendung des Prono-

26 dabei auf, welchem das Denotat ,,in der Ndhe, bei etwas, nahe bei einer

minaladverbs
Sache“*" gleichkommt. Daraus ist der Schluss zu ziehen, dass in diesem Werbespot beson-
ders eindriicklich suggeriert wird, von welcher Bedeutung dieses ,,Dabeisein® ist. Am An-
fang des Spots erscheint ein Bub im Portrait, der den Satz ich bin dabei flistert und sich
dadurch als Teil der Kindergruppe ausweist, die einen Teil ihrer Ferien auf dem 70GGO
Sommercamp verbringt. Darauf folgend wiederholt ein Maddchen — in normaler Redelaut-
starke — diesen Satz, bevor eine Gruppe aus vier Kindern laut und wir sind dabei! schreit.
Im Hinblick auf den dramaturgischen Aufbau des Kinderwerbespots ist auf diese Steige-
rung der Lautstdrke hinzuweisen, welche dem Spannungsaufbau entgegenkommt. Eine wei-
tere Steigerung ist darin zu entdecken, dass auf die Aussagen zweier Individuen die Aussa-
gen einer Kindergruppe folgt, wodurch sich zuerst der bzw. die Einzelne allein im Sommer-
camp présentiert und positioniert, um hinterher in einer Gruppe zu agieren. Nicht uninteres-
sant ist auch, dass dieser Satz erst von zwei Kindern unterschiedlichen Geschlechts und im
Anschluss daran von einer aus vier Kindern bestehenden Gruppe unterschiedlichen Alters
geduBert wird, was auf die Absicht hindeutet, dass mit diesem Spot ein moglichst breit ge-
streutes Publikum erreicht werden will.

In sprachlicher Hinsicht fillt die Verwendung der Personalpronomen auf, die im off-
gesprochenen Text bei der Gesamtwortanzahl von 17 einen Anteil von vier tokens einneh-
men. Dem Personalpronomen ich wird eine Verweisfunktion auf die sprechende Person
zugeschrieben®®, und eine solche findet sich in den Verwendungsweisen im Werbespot
wieder: Im ersten Fall verweist das Personalpronomen auf den sprechenden Buben und im
zweiten auf das sprechende Miadchen. Indem der Spot durch ein Personalpronomen einge-
leitet wird, wird von Beginn an eine Darstellungsweise inszeniert, die moglichst nah an der
Lebenswelt der im Spot agierenden Kinder dran bleibt und dadurch auch ein Identifikati-
onspotential fiir die kindliche Zielgruppe erdftnet.

Nach diesen drei AuBerungen setzt der on-gesprochene Text zugunsten off-gesungener
und off-gesprochener Textpassagen, auf welche spiter noch genauer einzugehen sein wird,

aus, bis ein Bub, der in der bildlichen Darstellung seinen Kopf durch die Offnung eines

2% yg]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 585.
T DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 246-247.
% ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 270.
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Zeltes steckt, das TOGGO Sommercamp mit seinen Worten natiirlich ohne Eltern als einen
Aufenthaltsort positioniert, der Kindern vorbehalten ist. Ahnlich wie im K5 findet hier eine
deutliche Abgrenzung gegen die Welt der Erwachsenen statt, was bei einem Kinderurlaub
nicht weiter verwundert. Das Wort natiirlich tritt in dieser AuBerung als Adverb mit der
Bedeutung von .,wie zu erwarten ist; ganz sicher, ganz selbstverstindlich“*’ in Erschei-
nung, wodurch der Eindruck erweckt wird, dass der im Folgenden geduferte Sachverhalt
von vornherein als zweifelsfrei anzusehen ist. In diesem Sinne verstédrkt das Adverb natiir-
lich in diesem Kontext die Ausgrenzung der Eltern vom Sommercamp.

Am Ende des Werbespots steht wieder eine on-gesprochene Textpassage, und zwar der
Verberstinterrogativsatz®* bist du auch dabei?, welcher von vielen, bunt gekleideten Kin-
dern unterschiedlichen Alters im Chor artikuliert wird. An dieser Stelle wird das erste Mal
im Spot das Personalpronomen du zur direkten Anrede verwendet, weshalb seine Funktion
von besonderem Interesse ist. Uber das Personalpronomen du wird gesagt, dass es ,,vor al-

d“**' sowie unter anderem auch in der Kommunikation unter

242

lem im personlichen Umfel
Jugendlichen Anwendung findet.”* Durch die Du-Anrede wird also zum einen ein person-
liches Verhiltnis zwischen den Sprecherlnnen und den RezipientInnen suggeriert, zum an-
deren die authentische Redeweise von Kindern und Jugendlichen nachgeahmt. Das Adverb
auch ,dient dazu, auszudriicken, dass sich etwas in gleicher Weise verhilt, dass Gleiches

Geltung hat*“**

, weshalb es innerhalb dieser sprachlichen AuBerung zum Ausdruck bringt,
dass all die Kinder, die die AuBerung titigen, am Sommercamp teilnehmen (werden). Wenn
sich der/die kindliche Rezipient/in vor dem Fernsehbildschirm nun dazu entscheidet, auch
an diesem Camp teilzunehmen, so tut es — wie suggeriert wird — das Gleiche wie die Kinder
im Werbespot und wird zu einem Teil dieser groen Kindergruppe. Da dieser letzte, sehr
werbewirksame Satz von einer grolen Gruppe von Kindern gerufen wird, suggeriert dies
den Rezipientlnnen, dass viele Kinder am Camp teilnehmen und dass dort reges Gruppen-
leben herrscht. Ein Kollektiv von Kindern richtet sich an die Rezipientlnnen, was zwei-
felsohne an ihren Wunsch nach Gruppenzugehdrigkeit appelliert und auf diese Weise ihr
Interesse am Produkt wecken will.

Ein signifikantes Merkmal dieses Spots ist sicherlich der off-gesungene Text, welcher —

wie bereits eingangs erwahnt — durch die drei Kardinalzahlen eingeleitet wird. Auflerdem

% DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 648.

% yg]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 904.

! DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 272.

2 ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 272.

3 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 119-120.

84



finden im off-gesungenen Text zwei Substantive Verwendung, denen ein hochst dynami-
sches Potential innewohnt: Das Substantiv Attacke wurde bereits im Abschnitt 6.1. ndher
betrachtet, wo es auf denotativer Ebene als ein direkter gegen jemanden oder etwas gerich-
teter Angriff erfasst wurde. Das zweite Substantiv, Vollgas, wird umschrieben als die

groptmaogliche Zufuhr an Gas“***

, wodurch eine duflerst rasante Geschwindigkeitssteige-
rung zum Ausdruck kommt. Auf konnotativer Ebene erwecken diese beiden Substantive
bewegte, spannungsgeladene und auf diese Weise unterhaltsame Bilder und lassen keines-
wegs auf passives Verhalten schlieBen, wodurch der Bogen gespannt werden kann zur Ge-
samtwerbewirkung innerhalb dieses Spots, welcher ein Produkt vorfiihrt, das der anvisier-
ten kindlichen Zielgruppe einen spannenden, erlebnisreichen Aufenthalt ermdglicht. Die
dynamische Begleitmusik zum Lied tut ihr Ubriges, um die Spannung aufrecht zu erhalten.
Da auch der Text ausschlieBlich von Kindern gesungen wird, nimmt der nun im Fokus des
Interesses stehende off-gesprochene Teiltext, welcher durch die Stimme eines ménnlichen
Erwachsenen realisiert wird, innerhalb des Spots eine Sonderstellung ein. Der off-
gesprochene Teiltext weist bei einer Gesamtwortanzahl von 18 (wie bereits erwéhnt) gar
kein Adjektiv auf, neun Substantive und ein Verb. Dieses eine Verb allerdings vereinigt
einige Funktionen in sich, da es den off-gesprochenen Teiltext einleitet und im Imperativ
steht, wodurch ein Appellcharakter zum Ausdruck gebracht wird. Mit den Worten komm
mit ins TOGGO Sommercamp richtet sich die Off-Stimme mit einem emotional behafteten
Appell direkt an die kindlichen Rezipientlnnen des Werbespots. Dem Vollverb kommen
wird im hier vorfindbaren Kontext wohl am ehesten die Bedeutung von ,,zu etwas erschei-

. 245
nen, an etwas teilnehmen‘

gerecht. Dieses Denotat bedingt konnotativ Bilder des Aktiv-
werdens, des sich Hinbewegens zu einem bestimmten Ort, wodurch einmal mehr ein Bewe-
gungsvorgang vermittelt wird. Wenn das Verb an dieser Stelle allerdings in der Verbindung
mitkommen auftritt, so wird dabei mehr darauf verwiesen, dass man sich in einer Gemein-

246 Dadurch wird wieder das

schaft mit anderen Menschen zu einem bestimmten Ort begibt
Gruppenerlebnis betont, da das Verb mitkommen darauf verweist, dass jemand nicht alleine,
sondern in einer Gruppe zu einem bestimmten Ort kommt. Der Beginn des off-
gesprochenen Textes suggeriert also, dass die Rezipientlnnen, falls sie tatsdchlich ins
Sommercamp kommen, dort nicht allein sein werden. Das Attribut der Gemeinschaft, wel-

ches dieser Spot in all seinen Gestaltungsmitteln zum Ausdruck bringt, wird dem beworbe-

* ygl. DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 1857.
* DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 543.
% yg]. DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007), S. 1152.
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nen Kinderurlaub auch im off-gesprochenen Teiltext gleich in den ersten Worten zuge-
schrieben. In diesem ersten Teilsatz erscheint auch der Produktname TOGGO Sommer-
camp, welcher sich aus dem Markennamen TOGGO und der Bezeichnung fiir das beworbe-
ne Produkt zusammensetzt. Der Produktname Sommercamp kann zu den lexikalischen U-
bernahmen gezihlt werden und auBBerdem tritt eine inhaltliche Entsprechung zwischen dem
Namen und dem Produkt besonders deutlich hervor, da das Substantiv Camp fiir ein ,,Fe-
rienlager aus Zelten oder einfachen Hiuschen“**" steht.

Im folgenden Teilsatz eine Woche lang Sport[,] Spaf3 und Abenteuer kommt es zu einer
hohen Konzentration von Substantiven, wobei hier eine sprachspielerische Dreierfigur zu
entdecken ist. Eingeleitet wird diese Dreierfigur mit dem Substantiv Sport, welches eine
»hach bestimmten festen Regeln [im Wettkampf mit anderen] ausgetibte korperliche Betiiti-
gung (aus Freude an Bewegung und Spiel [...])**** beschreibt. Das Denotat dieses Substan-
tivs ruft konnotativ Bilder korperlicher Bewegung hervor, die entweder im Zeichen der Er-
heiterung oder im Ringen um den Sieg im Wettkampf mit anderen stehen. Beide Sachver-
halte aber fithren zu bewegten, von Dynamik geprigten Bildern, was ganz und gar im Ein-
klang mit der Gesamtbotschaft dieses Werbespots steht. Auch mit dem zweiten Substantiv
Spaf3 wird eine dynamische und zugleich freudige Handlung beschrieben, ndmlich ein
wVergniigen [bzw. eine] Freude, die man bei einem bestimmten Tun empfindet**. Das
Denotat des Wortes Spafs bedingt ein besonders positives Konnotat, wodurch der Kinderur-
laub in ein positives Licht geriickt und als etwas dargestellt wird, das einem Freude und
Vergniigen bereitet. Das am Ende der Dreierfigur stehende Substantiv Abenteuer ist als
Lhicht alltdgliches, spannendes [nicht ganz gefahrloses] Unternehmen, Erleben, Geschehen

250 .
“~7 zu umschreiben, weshalb es konnota-

[dessen Ausgang zuerst noch nicht abzusehen ist]
tiv spannungsgeladene Bilder hervorruft. Diese Dreierfigur wird also mit einem emotions-
geladenen Substantiv abgeschlossen, das auf einen ungewissen Ausgang eines aullerge-
wohnlichen Erlebnisses hinweist und deshalb ein Uberraschungsmoment in sich trigt.

Der off-gesprochene Text endet mit einem informativen Part, der am Ende des Spots
den Produktnamen noch einmal klar herausstellt: das TOGGO Sommercamp / alle Infos auf
www.TOGGO.de. Der Off-Sprecher verweist hier auf die URL, die zur Homepage der Mar-
ke TOGGO fiihrt. Er sagt, dass dort in einer umfassenden Art und Weise tliber das im Spot

beworbene Produkt informiert wird. Synchron mit der Angabe dieser URL im off-

" DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 350.
% DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 839.

¥ DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 831.

Y DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S.49.
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gesprochenen Text wird sie auch im geschriebenen Text eingeblendet. Allerdings erschei-
nen im geschriebenen Teiltext zusétzliche Elemente, und zwar neben anderen der Schrift-
zug Sommerferien 2008, welcher als primdres Textelement klarstellt, dass das Sommer-
camp wihrend der kommenden Sommerferien stattfinden wird. In Anbetracht der Tatsache,
dass der Spot am 15. April 2008 aufgezeichnet wurde, also mitten in der zweiten Hailfte des
Schuljahres, weckt diese Erwdhnung der Sommerferien wohl auch die Vorfreude auf den
herbeigesehnten Ferienbeginn. Aullerdem findet sich hierin ein Text, der in keinem der an-
deren Teiltexte auftritt, weshalb iiber dieses primére Textelement innerhalb des geschriebe-
nen Teiltextes gesagt werden kann, dass es den Rezipientlnnen eine neue Information néher
bringt, die sie ausschlieBlich {liber dieses visuelle Textelement erfahren. Weiters befinden
sich das kombinierte Logo aus dem 7OGGO-Markenlogo und dem Sommer Camp-Logo
sowie der Verweis auf die kooperierende Firma RUF Jugendreise im geschriebenen Teil-
text. Im Vergleich zu den anderen Spots kann als uniiblich herausgestellt werden, dass am
Ende des Spots keinerlei visuellen Textelemente mehr stehen, nicht einmal ein Marken-
oder Produktlogo. Am Ende des Spots wird das Bild zur Ginze von den zahlreichen Kin-
dern eingenommen, die sich — wie bereits erwdhnt — mittels einer Frage an die kindlichen
RezipientInnen richten.

Abschlieend kann nun festgehalten werden, dass das Identifikationspotential fiir die
anvisierte Zielgruppe im analysierten Kinderwerbespot aufgrund der kindlichen Dar-
stellerInnen und der adressatenspezifischen Verwendung der sprachlichen und nichtsprach-
lichen Gestaltungsmittel sehr hoch erscheint. Erwachsene werden aus dieser im Spot insze-
nierten Lebenswelt im 7TOGGO Sommercamp explizit ausgegrenzt, weshalb es sich ganz

eindeutig um ein kindspezifisches Produkt handelt.

6.6. ,,Die indische Verschwérung“ (K2)

Die Produktkategorie des Horbuchs fillt nach POLAJNAR in den Produktbereich des Be-
gleitmaterials, welches neben den Spielzeugen und den Kinderlebensmitteln (die sich im
zugrunde liegenden Untersuchungskorpus ebenfalls finden) zu den kinderspezifischen Pro-
duktbranchen zu zihlen ist, die im Medium Fernsehen am haufigsten beworben werden.>"
Im Hinblick auf die im Spot verwendete Sprache und die Fokussierung auf die lexika-

lisch-semantische Ebene fallen einige Dinge besonders ins Auge: Bei einer — im Untersu-

1 ygl. POLAJNAR (2005), S. 96.
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chungskorpus — durchschnittlichen Dauer von 15 Sekunden erscheint eine Anzahl von 33
verwendeten Wortern im off-gesprochenen Text doch recht hoch, weshalb von einem text-
reichen Kinderwerbespot die Rede sein kann und ein rasches Redetempo bedingt wird, wel-
ches durch die dramatische, spannungsaufbauende Hintergrundmusik unterstrichen wird.
Der Grund fiir diese recht hohe Anzahl an Wortern ergibt sich aus der Tatsache, dass die
ménnliche Off-Stimme eine Art Geschichte erzdhlt, und dadurch eine implizite Beschrei-
bung des beworbenen Produkts vornimmt, da es sich bei einem Horbuch tatséchlich um ein
Produkt handelt, das eine Geschichte erzihlt. Der durch den Off-Sprecher realisierte Erzahl-
text referiert den Inhalt des Horbuchs, wodurch in einer verkleideten, inszenierten Form
iiber das Produkt informiert und die kindliche Zielgruppe dabei unterhalten wird.

In diesem off-gesprochenen Text finden sich gleich viele Substantive wie Verben (und
zwar jeweils acht) sowie vier Adjektive. Da es sich um einen Erzdhltext handelt, und somit
um einen zusammenhédngenden Text, sind auch Konjunktionen (als, und) vorzufinden. Auf-
grund einiger AuBerungen Gebrauch und Funktion von Verben innerhalb der Werbesprache
betreffend, erscheint an dieser Stelle eine genauere Betrachtung der in diesem Spot vor-
kommenden Verben als interessant. So stellt beispielsweise BRECHTEL-SCHAFER in
ihrer Untersuchung fest, dass Verben in der Sprache der Werbung — im Vergleich zu Sub-
stantiven und Adjektiven — eine untergeordnete, ja sogar unwichtige Rolle zukommt.**
BAUMGART hingegen sagt iiber die Verben, sie kdnnen ,,entscheidend zur Wirkung ap-

“253 und es kommt ihnen ,,innerhalb der werb-

pellativer und persuasiver Sprache beitragen
lichen Kommunikation eine tragende Rolle zu*.*>* Dass der Off-Sprecher am Beginn des
Spots einen zusammenhédngenden Text erzahlt und nicht etwa — wie gegen Ende — Phrasen
aneinanderreiht, ist freilich als Grund fiir die vermehrte Verwendung von Verben anzuse-
hen, da ein Text, der etwas erzdhlt, wohl kaum ohne Verben auskommen kann, insbesonde-
re dann nicht, wenn er Spannung aufbauen mdchte. So bemerkt BAUMGART, dass der
Aktionscharakter der Verben Bewegung suggeriert und Verben deshalb in der Werbespra-
che bewusst eingesetzt werden, um Produkten autonome Handlungen zuzuschreiben.”
Handlungen beschreiben die hier eingesetzten Verben gestohlen und entfiihrt augenschein-

lich auch, was ihre Denotate bestitigen: Stehlen wird beschrieben als ,,(etwas, was einem

anderen gehort) unerlaubterweise [heimlich] an sich nehmen**°, und entfiihren steht fir

22 ygl. BRECHTEL-SCHAFER (1972), S. 131.

23 BAUMGART (1992), S. 109.

¥ BAUMGART (1992), S. 110.

3 yol. BAUMGART (1992), S. 110.

»® DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 851.
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wgewaltsam fortschaffen<.”’ Die Handlungen werden hier allerdings nicht dem beworbenen
Produkt, dem Horbuch, zugeschrieben, sondern es wird von Handlungen erzihlt, die auf die
im Horbuch erzédhlte Geschichte verweisen. Diese Handlungen, die durch Verben vermittelt
werden, rufen konnotativ Bilder unerlaubten, gewalttitigen Verhaltens hervor, was einer-
seits Spannung aufbaut und andererseits Neugierde weckt. Es handelt sich hier um zwei
Vollverben®®, die aufgrund der Passivbildung im Partizip II stehen. Das fiir diese Kon-
struktion notwendige Verb wird ist zu den Auxiliarverben” zu zihlen, und wird in diesem
Fall als Passivshilfsverb verwendet, weil es gemeinsam mit dem Partizip II ein Passiv bil-
det.*®® Den Vollverben wohnt — laut BAUMGART - eine aktivierende Wirkungskraft in-
ne”®', und eine solche ist den beiden hier verwendeten Vollverben stehlen und entfiihren
sicherlich zuzuschreiben. Auch die verwendeten Adjektive geheimnisvoll, dramatisch und
dunkel sowie das Substantiv Abenteuer — welches im Abschnitt 6.5. bereits ndher behandelt
wurde — rufen konnotativ spannungsgeladene Bilder hervor und wecken ebenfalls die Neu-
gierde der Rezipientlnnen auf die im Horbuch erzédhlte Geschichte. Dies vierte Adjektiv
indisch, ist Teil des Produktnamens Die indische Verschworung, welcher dem Titel des
Horbuchs entspricht. Es liegt hier also ein Produktname vor, der dem Titel des zugrunde
liegenden Buches entspricht und auf das beworbene Produkt iibertragen wurde. Das im
(Hor-)Buchtitel stehende Substantiv Verschwérung erscheint in einer auf lexikalisch-
semantische Zusammenhinge fokussierten Analyse deshalb als interessant, weil es eine
gemeinsame Planung einer Unternehmung, die gegen jmdn. oder etwas (bes. gegen die
staatliche Ordnung) gerichtet ist“*** bezeichnet, wodurch ein Bogen zum zuvor im off-
gesprochenen Text erwdhnten Diebstahl eines Edelsteins sowie zur Entfiihrung eines Offi-
ziers gespannt werden kann. Das im (Hor-)Buchtitel enthaltene Substantiv Verschworung
ruft demnach konnotativ Bilder eines Aufstandes gegen die Obrigkeit innerhalb eines Staa-
tes hervor und lésst das beworbene Produkt auf diese Weise als interessant erscheinen.

In diesem Spot findet eine Trennung zwischen dem Markenname Wellenreiter und dem
eigentlichen Produktnamen Die indische Verschwérung statt. Der Markenname Wellenrei-
ter, welcher erst am Ende des Spots in Erscheinung tritt, dann aber in beiden Textelemen-
ten, ndmlich sowohl im off-gesprochenen als auch im geschriebenen Teiltext, ist den lexi-

kalischen Ubernahmen zuzuordnen, da ein Kompositum vorliegt, das sich aus den beiden

7 DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 316.
28 yg]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 395.

% ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 423.

20 y/g]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 433.

1 yol. BAUMGART (1992), S. 110.

02 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 994.
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deutschen Substantiven Wellen und Reiter zusammensetzt. Wenn PLATEN Sport als préfe-

riertes Wortfeld bei lexikalischen Ubernahmen anfiihrt?®®

, ist dies im zweiten Glied des
Determinativkompositums, ndmlich in Reiter, auffindbar.

Wie im Abschnitt 6.2. bereits ndher ausgefiihrt, steht der Slogan meist am Ende eines Wer-
bespots und bringt auf einen gemeinsamen Nenner, was zuvor vermittelt wurde. Wenn der
Slogan als ,,das stirkste Gebilde der Werbesprache*“*** bezeichnet wird, so ist der am Ende
des off-gesprochenen Textes stehende Satz Wellenreiter — Wer nicht lesen will, kann horen
als Slogan zu bezeichnen. Der Slogan taucht synchron an dieser Stelle auch im geschriebe-
nen Teiltext auf. Diese besonders werbewirksame Botschaft wird innerhalb des Werbespots
also sowohl akustisch als auch visuell dargeboten. Es kann von einem Wortspiel die Rede
sein, da dieser Slogan unzweifelhaft an das Sprichwort ,,Wer nicht horen will, muss fiihlen‘
denken ldsst, welches zu den Sprichwortern gezihlt wird, die im heutigen Deutsch immer
noch geliufig sind.”® In der Sprache des Werbespots wird es in mehrfacher Weise verin-
dert: Sprachlich verdndern sich die Verben bzw. die Position, an welcher sie auftauchen.
Aber im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand noch viel interessanter als die Verdn-
derung auf der lexikalischen Ebene ist die dadurch bedingte Wandlung in der Konnotation.
Wihrend das urspriingliche Sprichwort negativ konnotiert ist und Kinder vor Bestrafungen
waren soll, wird durch die hier stattgefundene Verdnderung ein positives Konnotat bewirkt,
indem das Modalverb muss gegen das Modalverb kann ausgetauscht wurde.

Die dramatische Hintergrundmusik und die in den Bildern inszenierte fiktionale Traum-
landschaft, innerhalb welcher das beworbene Produkt prisentiert wird, tragen wesentlich
zum Spannungsaufbau bei. Eine blutverschmierte Schwertklinge und ein vermummter
Mann auf dem CD-Cover tun ihr Ubriges. Zusétzlich zum off-gesprochenen Text spielen
sekundire Teiltexte im geschriebenen Text innerhalb dieses Spots eine wichtige Rolle, denn
sowohl die Produktpackung als auch das Produkt selbst tauchen mit ihren Aufschriften im-
mer wieder im Spot auf. Der Titel des Horbuchs Die indische Verschworung und der Name
des Autors Michael Peinkofer erscheinen nicht nur als sekundére Teiltexte auf CD-Cover
und CD, sondern gleichzeitig im priméren Teiltext Michael Peinkofer DIE INDISCHE
VERSCHWORUNG, worin eine zusitzliche Markierung und Inszenierung des Produktna-
mens erkennbar wird, welcher in diesem Spot insbesondere durch den schriftlichen Textteil

hervorgehoben wird, wihrend der vollstindige Titel des Horbuchs vom Off-Sprecher nur

63 ygl. PLATEN (1997), S. 40.
26 BAUMGART (1992), S. 36.
2% BURGER (*2003), S. 116-117.
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einmal erwihnt wird, jedoch ohne Nennung des Autorennamens. In diesem Sinne kann also
von einer Synthese der visuellen und akustischen Teiltexte, der Bilder und der Musik die
Rede sein, welche in der Dramaturgie des Kinderwerbespots die Spannung auf einem kon-
stanten Niveau erhélt, bis am Ende des Spots Markenname und Slogan ins Zentrum des
Interesses riicken und die dramatische Hintergrundmusik einem Wellenrauschen und

schlieBlich einer Stille weicht.

6.7. ,,Feuerwehrmann Sam-DVD" (K3)

Das beworbene Produkt ist in die Kategorie der kindspezifischen Horspiele bzw. DVDs
einzureihen, denn es wird hier sowohl im geschriebenen als auch im off-gesprochenen Text
fiir beide Produkte geworben, fiir die Horspiel-CDs und fiir die DVDs.

Der zweigliedrige Produktname Feuerwehrmann Sam zihlt zur Kategorie der Ubernah-
men, und zwar gleich in zweifacher Hinsicht zu den onomastischen Ubernahmen, nimlich
einmal die Ubernahme des minnlichen Rufnamens Sam (wie Paula im K12), und einmal
um die Ubernahme der Berufsbezeichnung des Feuerwehrmanns. Der Produktname ldsst
das Produkt gleich zweimal zu einem jungenspezifischen werden, da explizit vom Feuer-
wehrmann die Rede ist und — dazu passend — ein médnnlicher Vorname dem Produkt seinen
Namen gibt. Der Produktname erscheint in diesem Werbespot gleich am Beginn im ge-
schriebenen Teiltext. Mittels Visualisierung wird also deutlich gemacht, welches Produkt
beworben wird. Dies wird vonseiten der Gerduschkulisse mit dem Liauten einer Glocke un-
terstiitzt, welche einen Feuerwehreinsatz einleitet und auf diese Weise Bezug nimmt auf
den Inhalt der beworbenen Horspiel-CD bzw. DVD.

Der durch die Stimme eines minnlichen Erwachsenen artikulierte off-gesprochene Text
weist eine Anzahl von insgesamt 32 Wortern auf, wobei neun Substantive aufzufinden sind.
Der off-gesprochene Text zeichnet ein dynamisches Bild von der Hauptfigur des beworbe-
nen Produktes: die Abenteuer von Feuerwehrmann Sam und seinen Freunden. Die Verwen-
dung des Substantivs Abenteuer ruft hier — genau wie im K2 und im K15 — konnotativ
spannungsgeladene Bilder hervor, was aufgrund seiner Positionierung am Anfang des Spots
ganz im Zeichen des Erregens von Aufmerksamkeit steht. AuBerdem verhilft das Substan-
tiv, wenn man sich an das im Abschnitt 6.5. bereits ausgefiihrte Denotat erinnert, dem Hel-
den zu einem dynamischen, unternehmungsfreudigen und nicht alltdglichen Charakter, was

die Neugierde der Rezipientlnnen weckt. Weiters stellt der off-gesprochene Text den Hel-
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den als einen kontaktfreudigen und sozial kompetenten seiner Sorte dar, indem {iber ihn
gesagt wird, dass er Freunde hat. Dies schafft fiir die kindlichen RezipientInnen Identifika-
tionspotential mit dem Helden Feuerwehrmann Sam, und zwar in zweifacher Hinsicht:
Einmal durch die Eigenschaft, ein besonders ereignisreiches, abenteuerliches Leben zu fiih-
ren, und einmal durch die Fahigkeit, Freundschaften zu fiithren. Die dynamische Hinter-
grundmusik sowie die rasch wechselnden Hintergrundbilder, welche die unterschiedlichsten
Abenteuer des Feuerwehrmanns Sam sowie seine Hilfsbereitschaft gegeniiber Menschen
und Tieren, die in Not geraten sind, prisentieren. Synchron erscheinen im Vordergrund die
DVDs mit all ihren Produktaufschriften (sekundire Textelemente), wodurch die durch die
beiden Substantive vermittelte Dynamik und Geselligkeit des Titelhelden gestiitzt wird.

Die restlichen Substantive beschrianken sich auf das Produkt selbst, denn die Substantive
DVDs, Horspiel-CDs, Handel sowie der Verweis auf die Firma Miiller beschreiben die Art
des beworbenen Produkts bzw. informieren dariiber, wo es erhiltlich ist. Die stiarker emoti-
onsbehafteten und deshalb werbewirksameren Substantive wurden weiter oben (Abenteuer,
Freunde) bereits herausgestellt.

Der off-gesprochene Teiltext kommt mit einem einzigen Verb aus, ndmlich mit dem
Verb geben, welchem unter Beriicksichtung des Kontexts die Bedeutung von ,,vorhanden

«“266 zukommt. Das Verb informiert im vorliegenden Fall ledig-

sein, existieren, vorkommen
lich tiber die Tatsache, dass das beworbene Produkt existiert. Es schreibt nicht dem Produkt
einen aktiven Charakter zu, sondern beschreibt einen Zustand.

Das Temporaladverb jetzt, auf welches bereits des Ofteren hingewiesen wurde, wird im
off-gesprochenen Text dieses Spots gleich zweimal verwendet. Einmal in Verbindung mit
dem Temporaladverb®®’ endlich, welchem das Denotat ,,nach lingerer Zeit (des ungeduldi-

268

gen Wartens, des Zweifelns 0.4.) zugeschrieben wird, und ein zweites Mal in der Ver-

bindung mit dem Adjektiv neu, welchem das Denotat von ,,vor kurzer Zeit hergestellt, ent-

«“2 entspricht. Im ersten Fall wird ein Un-

standen, begonnen, seit kurzer Zeit vorhanden
mut kundgetan, der wihrend des Wartens auf die Feuerwehrmann Sam-DVD entstanden ist.
Durch das Temporaladverb jetzt kommt aber zum Ausdruck, dass diesem bedauernswerten
Umstand ein Ende gesetzt wurde, und das Produkt bereits existiert, und deshalb am besten
jetzt gekauft werden kann. Im zweiten Fall wird herausgestellt, dass es sich um eine Neue-

rung handelt, die ab jetzt erhiltlich ist. Durch das Adjektiv neu werden Rezipientlnnen, die

2% DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 396.
7 yg]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 581.

%8 DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 314.
% DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 652.
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die Horbuchserie bereits besitzen, aufmerksam auf die neue Auflage als DVDs, wodurch
Neugierde geweckt wird.

Im Teilsatz und natiirlich ab sofort bei Miiller, welcher den Spot beschlie3t, erscheint
das Adverb natiirlich interessant. Es wird in die Kategorie der Kommentaradverbien einge-
ordnet, welche ,,eine Bewertung bzw. eine Stellungnahme, den »Kommentar« des Spre-

““" und somit interpretatorisches Po-

chers zum gesamten Sachverhalt, ausdriicken kdnnen
tential beinhalten. Im vorliegenden Exempel kommentiert und interpretiert der Off-
Sprecher (mit dem Adverb natiirlich) den Sachverhalt, dass das beworbene Produkt ab so-
fort bei einer bestimmten Firma erhéltlich ist. Der geschriebene Teiltext liefert synchron
zum off-gesprochenen Text die Zusatzinformation, dass das beworbene Produkt erhdltlich
[ist] in allen Miiller-Filialen mit Multi-Media Abteilung, was fiir die zukiinftigen KéuferIn-
nen eine nicht unerhebliche Information darstellt. Innerhalb dieses Werbespots nimmt der
geschriebene Teiltext sehr viel Platz ein, weshalb ihm im Hinblick auf die Gesamtwerbwir-
kung eine tragende Rolle zukommt. Er présentiert immer wieder synchron zum off-
gesprochenen Text dhnliche Textelemente (manchmal in verkiirzter Version) oder bringt
zusatzliche Informationen. Die sekundiren Textteile, die als Aufschriften auf den CDs bzw.
DVDs und deren Covers fungieren, tragen ebenfalls zur Werbewirkung bei, da sie den Re-
zipientInnen die spannend klingenden Titel der in den Horspielen erzéhlten Geschichten (z.
B. Feueralarm!!! u.d.) vor Augen fithren und auf diese Weise die kindliche Neugierde we-
cken.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass in diesem Kinderwerbespot mittels
Text hauptsichlich informiert wird, und zwar {iber die beworbenen Produkte selbst (DVD,
Horspiel-CD) sowie dariiber, von welchen Firmen sie vertrieben werden. Der geschriebene
Teiltext wird dominiert von den sekundéren Textteilen auf den présentierten Produktpa-
ckungen und von diversen Firmen- und Markenlogos, wodurch einerseits wieder der prag-
matische Gesichtspunkt des Kaufappells in den Vordergrund gestellt wird, andererseits aber
durch die Prisentation der spannungsgeladenen Titel der Geschichten das Produkt selbst ins
Zentrum riickt. Es wird dabei im off-gesprochenen Text weniger (nur am Beginn) der Inhalt
des beworbenen Produkts, nimlich die Geschichte des Helden, preisgegeben, sondern die
aktuelle Marktsituation thematisiert. Die Bilder hingegen fiihren eindrucksvoll die diversen
(spannenden) Abenteuer, die der Titelheld erlebt, vor Augen, woraus sich der Schluss zie-

hen lésst, dass der Inhalt der Horspiel-CD im vorliegenden Spot weniger mittels Text und

2 DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 592.
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mehr durch die Bilderfolgen dargestellt wird. Mit MAYER ist an dieser Stelle zu schluss-
folgern, dass ,,[d]ie Bedeutung von Bildern fiir eine wirksame Werbung [...] noch stéirker
ins Gewicht [fillt], wenn Bilder nicht nur Sachinformationen in Form von Tabellen oder
Graphiken vermitteln, sondern beim Betrachter Emotionen auslésen wollen, die das bewor-

bene Produkt zusitzlich attraktiv machen sollen.?”!

Die in diesem Spot présentierten Bilder
wollen Emotionen wecken, ndmlich Freude an und Begeisterung fiir die Abenteuer, die der
Titelheld in den einzelnen DVDs und Horspiel-CDs erlebt, was im Hinblick auf die anvi-
sierte Zielgruppe die Attraktivitit des Produkts erheblich erhoht und dem kindlichen

Wunsch, von Werbung unterhalten zu werden, gerecht wird.

6.8. ,,kiddy contest-CD* (K4)

Die kiddy contest-CD fillt in die Produktkategorie der Musik-CDs, zdhlt somit, was die
Produktart betrifft, zu den Gebrauchsgiitern und nach POLAJNAR — wie im Abschnitt 6.6.
erwéhnt — zu den Begleitmaterialien.

Aufgrund der angestrebten Fokussierung auf die lexikalisch-semantische Ebene der in
diesem Spot verwendeten Sprache erscheint die Verbindung aus der Verstarkungspartikel
voll und dem Adjektiv cool, welche im Abschnitt 6.2. bereits thematisiert wurde, in mehrer-
lei Hinsicht als besonders interessant. Weiter oben wurde darauf hingewiesen, dass EH-
MANN in seinem jugendsprachlichen Lexikon diese Verbindung als eine, die von Jugend-
lichen gelegentlich verwendet wird, bezeichnet. In diesem Werbespot fillt im Hinblick auf
die Verwendung der Verbindung voll cool auf, dass sie nicht durch eine kindliche oder ju-
gendliche Stimme — wie dies in den anderen situativen Kontexten, in denen das Adjektiv
cool innerhalb des untersuchten Korpus auftritt, der Fall ist — realisiert wird, sondern von
der Off-Stimme einer erwachsenen Frau. Wenn hier eine erwachsene Stimme diese Verbin-
dung von Wortern, die aus der Jugendsprache stammt, artikuliert, positioniert sie sich da-
durch in der Ndhe der Zielgruppe. Inwiefern die weibliche Off-Stimme durch diese Anleihe
aus einem sprachlichen Subsystem, dem sie selbst nicht angehort, an Autoritdt und Glaub-
wiirdigkeit verliert, kann hier nicht festgestellt werden, es soll aber auf die Moglichkeit ei-
ner solchen Autoritdtseinbufle aufgrund nicht authentischer Redeweise hingewiesen wer-
den, was besonders im Hinblick auf die der Off-Stimme immer wieder zugeschriebenen

Autoritdt nicht unwesentlich ist. Dass im on-gesungenen Text von den kindlichen Akteu-

21 yvgl. MAYER (1998), S. 34-35.
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rInnen keine eigens fiir den Spot kreierten Werbetexte realisiert werden, konnte eine Ursa-
che dafiir sein, dass diese jugendspezifische Verbindung von der Off-Stimme geéduflert
wird, denn die Bilderkulisse besteht aus Ausschnitten aus der TV-Show ,,Kiddy-Contest*,
was dazu fiihrt, dass die im Spot agierenden Kinder nicht eigens im Zeichen des Kinder-
werbespots auftreten und deshalb auch keine fiir den Spot kreierte Sprache verwenden.

Im off-gesprochenen Text fillt die dreimalige Verwendung des zweigliedrigen Produkt-
namens auf, welcher von der bereits erwdhnten TV-Show kiddy contest stammt, woraus
sich die Zuordnung zu den onomastischen Ubernahmen ergibt, weil es sich um den Namen
einer TV-Show handelt. Die beworbene CD erhélt den gleichen Namen wie die TV-Show,
denn sie beinhaltet die in der TV-Show von Kindern gesungenen Lieder, weshalb das hier
beworbene Produkt in direkter Verbindung mit der TV-Show steht. Dies duf3ert sich auch
im Namen der CD, was die Werbewirkung dahingehend verstérkt, als davon ausgegangen
wird, dass die potentielle Zielgruppe die TV-Show kennt und deshalb auf das beworbene
Produkt neugierig wird. Zergliedert man diesen Produktnamen, so wird der erste Teil kiddy
als Ableitung von engl. kid verstanden, weshalb kid eine lexikalische Ubernahme aus dem
Englischen ist und iibersetzt Kleiner, Kleine bzw. Kind, Junge oder Médchen®’* bedeutet.
Nicht uninteressant ist an dieser Stelle die Tatsache, dass EHMANN kid bzw. kiddy nicht
als jugendtypisch bezeichnet, und das deutsche Universalwdrterbuch sowohl Kid als auch
Kiddie verzeichnet, beiden das Attribut ,,Jargon* zuschreibt und bei beiden die gleichen
Denotate anfiihrt, nimlich Kinder, Jugendliche, Jugendlicher.*”® Diese Informationen legen
die Schlussfolgerung nahe, dass das englischsprachige Wort kiddy zwar Kinder und Jugend-
liche beiden Geschlechts bezeichnet, nicht jedoch in der Sprache der Jugendlichen verwen-
det wird. Eher handelt es sich dabei um ein Lexem aus der Sprache Erwachsener zur Be-
zeichnung von Kindern und Jugendlichen. Nichtsdestotrotz definiert der Produktname die
angesprochene Zielgruppe explizit, und das mittels englischer Sprache, was die junge Ziel-
gruppe (und darauf wurde schon mehrmals hingewiesen) besonders anspricht.

Im off-gesprochenen Text finden sich zwolf Substantive und fiinf Adjektive bei der Ge-
samtwortanzahl von 26, wihrend iiberhaupt kein Verb verwendet wird, da Phrasen anein-
ander gereiht werden und kein zusammenhéngender Text gesprochen wird. Abgesehen von
den Substantiven, aus denen sich der Produktname zusammensetzt, treten Substantive in
Erscheinung, die das beworbene Produkt umschreiben (die neue CD mit allen Hits aus der

grofien TV-Show): So ist die Rede von einer CD, allerdings von einer neuen, woraus der

72 yg]. MESSINGER (1996), S. 604.
" ygl. DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007), S. 949.
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Schluss zu ziehen ist, dass das Adjektiv der Aussage den stirkeren Gefiihlswert verleiht, da
es das Produkt als ein aktuelles erscheinen ldsst. Wie im K7 wird auch hier das Substantiv
Hit verwendet, welches — wie bereits erwihnt — Lieder bezeichnet, die iiber einen geraumen
Zeitraum sehr beliebt sind, was auf ein positives Konnotat schliefen ldsst und den Rezi-
pientlnnen suggeriert, dass das beworbene Produkt Lieder enthilt, die gerade besonders in
Mode sind. Das Substantiv 7V-Show setzt sich zusammen aus der Abkiirzung 7V, welche

™ und dem Substantiv Show, das eine ,,Schau; Vorfiihrung eines gro-

fiir Television steht
fen, bunten Unterhaltungsprogramms in einem Theater, Varieté 0.A., bes. als Fernsehsen-
dung“*” bezeichnet. Das Denotat des Substantivs T¥-Show ruft demnach konnotativ Bilder
einer farbenpréchtigen, facettenreichen Unterhaltungsveranstaltung, die im Fernsehen {iber-
tragen wird, hervor. Die im Werbespot inszenierte Bilderkulisse zeigt eine ebensolche far-
benfrohe TV-Show, wodurch das Zusammenspiel aus Bild und Text die Werbewirkung
verdichtet. Das Adjektiv grof3, das die TV-Show nédher bestimmt, verstirkt das positive
Konnotat der TV-Show, indem es ihr das Attribut der Gro3e zuschreibt, welche sowohl in
materiellem als auch in immateriellem Sinne verstanden werden kann. Die Show kann ndm-
lich grof; sein in ,, Ausdehnung oder Umfang, im Ldingenwachstum den Durchschnitt oder
einen Vergleichswert iibertreffend*’® oder eben im Sinne von ,.eine besondere Bedeutung

h*’ sein. Im vorliegenden Fall wirken wohl beide Denota-

habend, [ge]wichtig, mafigeblic
te zusammen, um das Konnotat in eine besonders positive Richtung zu lenken.

Ein Unterschied im Hinblick auf die Werbewirkung ist in den im off-gesprochenen Teil-
text folgenden beiden Teilsitzen Kiddy Contest / die Nummer eins und Kiddy Contest / Vo-
lume 13 zu verzeichnen. Wihrend im letztgenannten der Informationscharakter dominiert,
positioniert der erstgenannte das beworbene Produkt an der Spitze des Marktes fiir Produkte
seiner Art, worin eine emotional ausgerichtete Werbestrategie erkennbar ist, die zur Ab-
grenzung des Produkts von Konkurrenzprodukten beitragt.

Auf die on-gesungenen Texte wird innerhalb dieser Analyse deshalb nicht gesondert
eingegangen wird, weil es sich nicht um eigens fiir den Werbespot kreierte Texte handelt,
sondern diese Texte aus einem anderen Kontext stammen, in welchem sie auch eine ganz
andere Funktion erfiillen, als die, fiir ein Produkt zu werben. Deshalb sind sie in gewissem
Sinne — analog zum geschriebenen Text — als sekunddre Textelemente anzusehen. Diese

betreffend soll allgemein die Beobachtung festgehalten werden, dass sie jeweils den Refrain

" ygl. DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 1722.
> DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 1538.

" DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 442.

*"" DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 442.
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des dargebotenen Liedes priasentieren, wodurch die Wahrscheinlichkeit der Wiedererken-
nung seitens der Rezipientlnnen, die die TV-Show kennen, wesentlich erhoht wird. Dies
wiederum ist zweifelsohne der Absicht des Werbespots zutriglich, die darin besteht, das

Produkt als interessant erscheinen zu lassen, damit es in der Folge gekauft wird.

6.9. ,,Bob, der Baumeister-Baustellenknetset” (K6)

Die Produktkategorie des hier beworbenen Produkts belduft sich auf die der jungenspezifi-
schen Spielfiguren, fiir welche ,,oftmals eine ganze Reihe von Zubehor zur Verfiigung
[steht], mit dessen Hilfe eine eigene Welt um die Figur[en] herum aufgespannt wird.«*’®
Diese Eigenschaft trifft auch — und sicherlich nicht in geringerem Ausmal} — auf die in den
beiden Spots K8 und K9 beworbenen méadchenspezifischen Spielfiguren zu sowie auf den
Titelhelden der im K4 beworbenen Horspiel-CD. Da im vorliegenden Spot ausschlieBlich
ein Bub auftritt, prasentiert der Spot eine Erlebniswelt, in der ein Bub mit dem beworbenen
Produkt hantiert, was das Identifikationspotential fiir Buben erhoht und gleichzeitig fiir
Maidchen verringert. Dass nur ein einziger Bub im Spot agiert, weist auch auf eine andere,
nicht unerhebliche, Eigenschaft des beworbenen Produkts hin: Wihrend beispielsweise im
K5 ein Kartenspiel, und somit ein Spiel, das in einer Gemeinschaft gespielt wird, beworben
wird, handelt es sich hier um einen Werbespot, der fiir ein Produkt wirbt, welches auch al-
lein gespielt werden kann und richtet sich daher an eine andere Zielgruppe als Gesell-
schaftsspiele.

Die bildlichen Darstellungen inszenieren in Detailansicht das Produkt selbst bzw. das
Spiel des Buben mit dem Produkt. Der off-gesprochene Text kommentiert und beschreibt
die Bilder und Vorgénge {iber einen gro3en Teil des Spots. Am Anfang jedoch steht im off-
gesprochenen Text ein Ausruf, der nicht nur die Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen auf
sich lenkt, sondern auch den Charakter eines Appells in sich trigt: Achtung Baustelle!

2
«219 arfasst

Wenn das Denotat des Substantivs Achtung als ,,Warnruf, warnende Aufschrift
wird, werden dabei auch seine Verwendungsweise und Funktion mitdiskutiert, denn dieses
Substantiv kann in einem Ausruf verwendet werden, welcher die Funktion in sich trégt,
jemanden vor etwas zu warnen. Dieses Denotat fiihrt konnotativ also Bilder einer alarmie-

renden Geste vor Augen, die jemanden, der gerade dabei ist, sich in eine Gefahr zu bege-

8 KOMMER (1996), S. 51.
" DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 71.
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ben, vor dieser Gefahr zu bewahren versucht. Innerhalb dieses Spots wird der alarmierende
Charakter des Substantivs genutzt, um die Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen auf die im
Spot inszenierte Situation und (natiirlich) auf das beworbene Produkt zu lenken. Das zweite
Substantiv, Baustelle, verweist bereits auf die Erlebniswelt, die durch das Produkt herge-
stellt wird, ndmlich ein Ort, an dem gebaut wird. Im geschriebenen Teiltext erscheint zu-
satzlich zur Einblendung des Produktlogos von Bob der Baumeister der Schriftzug ACH-
TUNG BAUSTELLE!, wo das, was im off-gesprochenen Text mittels Intonation aufge-
driickt wird, durch ein Ausrufezeichen zum Ausdruck gebracht wird: Hier wird an die Re-
zipientlnnen appelliert, und zwar mittels eines Warnrufs. Der gesprochene Text wird syn-
chron auch visuell wiedergegeben, um zu wiederholen und um zu intensivieren. Im off-
gesprochenen Text, welcher aus 14 Substantiven, vier Verben und acht Adjektiven besteht,
wird nach dem appellierenden, Aufmerksamkeit erregenden Ausruf zur Einleitung sogleich
auf das beworbene Produkt hingewiesen, und zwar mittels des Lokaladverbs hier. Das Ad-
verb steht an dieser Stelle fiir das Zusammenwirken von Text und Bild, da es klar auf das
hinweist, was im Bild eindrucksvoll prisentiert wird, ndmlich das Produkt mitsamt Pro-
duktpackungen. Wenn es im off-gesprochenen Text heillt hier ist Bobs neues Baustel-
lenknetset, so findet eine Identifikation zwischen dem Titelhelden Bob, dem Baumeister,
und dem in diesem Spot beworbenen Produkt, dem Baustellenknetset, statt. In diesem Teil-
satz wird das beworbene Produkt als eines prisentiert, das sich in eine Reihe mit den ande-
ren Spielzeugen aus der Serie ,,Bob der Baumeister stellt und als Accessoire zu verstehen
ist, das diese Spielzeuge ergénzt. Dies gewihrleistet den Wiedererkennungswert seitens der
Rezipientlnnen, die bereits ein Spielzeug dieser Serie besitzen, und weckt deren Neugierde
auf die ergdnzenden Spielutensilien. Zum Produktnamen selbst ist zu sagen, dass er ganz
dhnlich aufgebaut ist wie der im K3, ndmlich aus einem ménnlichen Vornamen in engli-
scher Sprache (Bob) und einer Berufsbezeichnung (Baumeister), welche einen selbststindi-
gen Bautechniker mit Meisterpriifung, Bauhandwerker oder aber einen selbststindigen

0 Es ist also eine inhaltliche Ubereinstimmung zwischen der

Bauunternehmer bezeichnet
im Produktnamen enthaltenen Berufsbezeichnung und dem beworbenen Produkt, mit wel-
chem u. a. Hauser gebaut werden konnen, festzustellen. In der Typographie des Produkt-
namens fillt der fehlende Beistrich vor der Apposition auf, was als typographische Abwei-
chung von der vorgegebenen Norm bezeichnet werden kann. DITTGEN konstatiert in sol-

chen Normabweichungen einen Mehrwert, welcher — auf unser Beispiel umgelegt — darin

% yg]. DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007), S. 252.
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besteht, dass dem dargebotenen Text ein Uberraschungsmoment zugefiihrt wird, und er
auffillig, originell und pfiffig wirkt.”®" Dass ein solcher Mehrwert im vorliegenden Pro-
duktnamen zu verzeichnen ist, stellt einmal mehr den Produktnamen als Trager mannigfal-
tiger Funktionen innerhalb der Kinderwerbespots heraus. Im vorliegenden Fall bewirkt er
durch die Normabweichung also ein Uberraschungsmoment und ist besonders auffillig in
seiner Wirkung. Allerdings ist an dieser Stelle darauf hinzuweisen, dass es sich bei der pri-
mir anvisierten Zielgruppe um jiingere Kinder (sicherlich vorwiegend Buben) handelt, die
moglicherweise noch gar nicht lesen konnen, geschweige denn Beistrichregeln kennen, und
diese Normabweichung von ihnen gar nicht als solche erkannt wird. Aus diesem Grunde
kann hier von einer Regelabweichung die Rede sein, die von einer dlteren Zielgruppe er-
kannt wird und in Folge dessen eher an dltere Kinder und/oder Eltern gerichtet ist, im Sinne
einer Mehrfachadressierung.

Die Adjektive im off-gesprochenen Text erscheinen aufgrund ihrer unterschiedlichen
Funktionen als interessant: Gleich zweimal — immer in Bezug auf die substantivische Pro-
duktbezeichnung — tritt hier das Adjektiv neu in Erscheinung, das dem beworbenen Produkt
das Attribut der Aktualitdt zuschreibt. Dem Zahladjektiv zwei, mit welchem am Ende des
Spots auf die zwei weiteren Setvarianten verwiesen wird, kommen zwei Funktionen zu:
Erstens informiert es {iber das Vorhandensein zusitzlicher Spielutensilien. Zweitens — und
dies entspricht eher einer emotionalen Werbestrategie — suggeriert es, dass es sich beim
beworbenen Produkt um ein vielseitiges Spielzeug handelt, das in unterschiedlichen Varia-
tionen erhiltlich und deshalb besonders interessant ist. Ahnlich sind die Funktionen des
Zahladjektivs vier gelagert, welches dariiber informiert, dass die Knete in vier unterschied-
lichen Farben existiert. Das Adjektiv fol/ (in der syntaktischen Verbindung in vier follen
Farben) weist das Denotat ,,sehr schon, begeisternd, aufregend“™* auf, ist somit in die
Gruppe der Hochwertworter einzureihen und zu den positiv konnotierten Adjektiven zu
zahlen. Gleiches trifft auf das Adjektivkompositum hochwertig (mit hochwertiger Knete)
zu, denn es wird in der Bedeutung von ,.eine hohe Qualitit aufweisend“*> verwendet. E-
benfalls ein Kompositum findet sich in der Bildung extrastark (mit extrastarker Formpres-
se). Uber die Verbindungen des Adverbs extra- mit Adjektiven wird festgestellt, dass sie
einer Verstirkung Ausdruck verleihen®™*, was auf die vorliegende Verwendungsweise si-

cherlich zutrifft. Das Denotat des Adjektivs stark kann unter Beriicksichtigung des Kon-

21 ygl. DITTGEN (1989), S. 19.

2 DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 891.

% DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007), S. 838.
¥ ygl. DUDEN. Das Universalwérterbuch (°2007), S. 539.
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texts als ,,hohe Leistung bringend“*® aufgefasst werden, und es erféhrt durch das Prifixoid
extra- eine zusitzliche Verstirkung, wodurch eine Aufwertung des beworbenen Produkts
durch die Bildung extrastark deutlich sichtbar wird. Weniger emotional als informierend
erscheint das Adjektiv schwingbar, das bei genauer Betrachtung allerdings als okkasionelle
Bildung einzustufen ist, die im Universalworterbuch nicht verzeichnet wird.

Beziiglich der im off-gesprochenen Text verwendeten Substantive ist libergreifend ein
informativer, das Produkt beschreibender Charakter festzustellen. Diese beschreibenden
Passagen sind als Kommentare zu den synchron ablaufenden bildlichen Darstellungen auf-
zufassen.

Die durch den Fragesatz Konnen wir das schaffen? ausgedriickte Entscheidungsfrage im
off-gesprochenen Text fordert nicht nur die Rezipientlnnen, sondern auch den im Spot agie-
renden Buben zu einer Antwort, einer Entscheidung, auf. Eine solche Entscheidung wird in
der darauf folgenden Antwort sowohl in den off-gesprochenen als auch in den on-
gesprochenen Textpassagen getroffen: Ja/,] wir schaffen das! (off-gesprochen) bzw. Wir
schaffen das! (on-gesprochen, der mit dem Spielzeug hantierende Bub). An dieser Stelle
erfolgt durch das Personalpronomen wir eine Kollektivanrede, die auch die Rezipientlnnen
des Kinderwerbespots einbezieht und zu aktiven ZuschauerInnen machen will. Dass der
Bub seine Antwort ausruft und gleichzeitig — zum Ausdruck von Jubel — seine Arme hoch-
hebt, erhoht die Authentizitit der Werbeaussage, die sich im vorliegenden Fall im Gesam-
ten auf die Darstellung eines Spielzeugs beschrankt, welches besonders stabil und belastbar
ist. Es wird also ein Produkt dargestellt, mit dem man vieles schaffen kann, und eben dieses
Verb driickt aus, dass ein bestimmter Sachverhalt bewirkt, Arbeit geleistet wird bzw. etwas

286

zustande kommt, zustande gebracht wird, oder entsteht™", was eine aktive, schaffende und

schopferische Tétigkeit mit dem beworbenen Produkt in einen Zusammenhang stellt.

6.10. ,,Barbie Mariposa*“ (K8)

Beim hier beworbenen Produkt kann — begriindet durch die Machart des Spots als auch des
Produkts selbst — eindeutig von einer midchenspezifischen Spielzeugfigur®™’, namlich einer

Barbie-Puppe, die Rede sein. Die Fokussierung auf eine weibliche Zielgruppe spiegelt sich

% DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 847.
2% yg]. DUDEN. Das Bedeutungswarterbuch (*2002), S. 756-757.
7 ygl. KOMMER (1996), S. 49.
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im Spot dadurch wider, dass ausschlieBlich weibliche Akteure auftreten sowie aus dem Off
sprechen und singen. Dass eine Barbie beworben wird, die innerhalb der Produktserie der
Barbie-Puppen eine Sonderstellung einnimmt, geht bereits aus dem zweigliedrigen Pro-
duktnamen hervor, welcher aus dem Markennamen Barbie und dem spezifizierenden Sub-
stantiv Mariposa besteht. Beim zweiten Bestandteil handelt es sich um ein aus dem Spani-

288, weshalb

schen entlehntes Lexem, das im Deutschen die Bedeutung Schmetterling tragt
eine Ubernahme aus dem lexikalischen Bereich der spanischen Sprache vorliegt, die dar-
{iber hinaus eine inhaltliche Ubereinstimmung zwischen dem Produktnamen und dem Pro-
dukt selbst konstruiert. Die beworbene Barbie ist namlich tatsidchlich eine, die Gemeinsam-
keiten mit Schmetterlingen aufweist, und dies préisentiert die Off-Stimme, welche von einer
weiblichen Jugendlichen realisiert wird, im folgenden Satz: Entdeck die Welt der Schmet-
terlingsfeen im neuen Film Barbie Mariposa. In diesem Satz, der den Spot einleitet, finden
sich einige interessante Details. Das Verb entdecken, dessen Denotat mit ,,/iiberraschend,

«289 ymschrieben wird, steht hier im

an unvermuteter Stelle] bemerken, erkennen, finden
Imperativ und beginnt dadurch, was im off-gesungenen Werbelied weitergefiihrt wird. Das
verwendete Verb ruft also konnotativ Bilder auBlergewohnlicher und unerwarteter Erlebnis-
se hervor, zu welchen sich die Tiir 6ffnet, wenn man das beworbene Produkt besitzt. Durch
den Imperativ wird — wie im Abschnitt 8.4. bereits ausgefiihrt — zusétzlich ein Sachverhalt
vor Augen gefiihrt, der erst in die Realitit tiberfiihrt werden muss. Dieses Entdecken, von
dem hier die Rede ist, wird — den Worten der Off-Sprecherin folgend — Realitét, indem man
sich den neuen Film Barbie Mariposa zu Gemiite fithrt. Mit diesem Film wird auf die im
Werbespot inszenierte bildliche Darstellung verwiesen, welche zwei Médchen in einem
Blumengarten einer mirchenhaften Welt erscheinen ldsst. Dieser Einleitungssatz weckt also
Neugierde und Aufmerksamkeit, indem er den Produktnamen Barbie Mariposa zum Filmti-
tel des vorliegenden Werbespots macht, und die Rezipientlnnen werden durch die Inszenie-
rung des Filmcharakters gleichzeitig unterhalten.

Im (anschlieBend) off-gesungenen Werbelied findet sich gleich im ersten Teilsatz wie-
der das okkasionelle Substantivkompositum Schmetterlingsfee, das sich aus der deutschen
Bezeichnung fiir den zweiten Teil des Produktnamens Mariposa und dem Substantiv Fee,
welches eine ,,mit Zauberkraft ausgestattete, meist schone weibliche Gestalt aus dem Mdir-

. . . 290 . . .
chen, die Gutes oder auch Boses bewirkt“””" bezeichnet, zusammensetzt. Dieses Komposi-

8 yg]. Spanisch-Deutsch Lexikon. http:/dict.leo.org/esde?lp=esde&p=thMx..&search=mariposa
% DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 315.
* DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 356.
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tum bewirkt demnach auf konnotativer Ebene mirchenhafte Bilder. Durch die Verbindung
aus der Bezeichnung Schmetterling, die das beworbene Produkt beschreibt, und dem Sub-
stantiv Fee wird ein Bild gezeichnet, das die Barbie Mariposa in ein geheimnisvoll mér-
chenhaftes Licht stellt. Dieser geheimnisvoll mirchenhafte Charakter wird auf allen Dar-
stellungsebenen, der sprachlichen, der bildlichen und der musikalischen beriicksichtigt und
unterstrichen. Im off-gesungenen Text finden sich zwei weitere okkasionelle Substantiv-
komposita, welche ebenfalls mit dem Substantiv Fee- (in diesen Féllen fungiert es aller-
dings als Bestimmungs- und nicht wie in Schmetterlingsfee als Grundwort) gebildet wer-
den, und zwar Feenfrisuren und Feen-Make-up.

Besonderes Augenmerk soll im Folgenden den im Werbelied verwendeten Verben gel-
ten, wo das Verb verwandeln (Fliigel verwandeln sich) den Anfang macht. Das Denotat des
Verbs wird umschrieben mit ,,véllig anders werden; sich véllig [ver]indern“®'. Dem haftet
wiederum etwas Geheimnisvolles an, was durch das Verb glitzern im folgenden Teilsatz
(glitzern jetzt schon) verstiarkt wird, da die Bedeutung von glitzern als ,, (von einer Licht-
quelle getroffen) funkelnd aufblitzen“*** beschrieben wird und somit konnotativ auch rit-
selhaft-mystische Bilder hervorruft. Das Verb glitzzern kommt im Werbelied ein weiteres
Mal und im off-gesprochenen Text auch ein Mal vor, und zwar immer in Bezug auf die
Schmetterlingsfliigel, weshalb Denotat und Konnotat des Verbs im gesamten Spot fast leit-
motivisch gebraucht werden. Des Weiteren treten im Werbelied die drei Vollverben schau-
en, drehen und zaubern, jeweils im Imperativ, auf. Die Rezipientlnnen des Spots werden
mittels imperativisch gebrauchter Verben aufgefordert, folgende Aktivititen durchzufiihren:
Zuerst wird gefordert, die herrliche Kleidung der in den Bildern présentierten Barbie zu
betrachten (schau/,] ihr Kleid wunderbar), dann, wenn es darum geht, der Puppe eine spe-
zielle Frisur zu gestalten (dreh ihr Feenfrisuren), wird schon etwas mehr Aktivitit gefor-
dert, bis schlieBlich die phantastisch klingende, méirchenhafte und hochst geheimnisvolle
Tatigkeit des Zauberns (zauber ihr ein Feen-Make-up) genannt wird. Aus der Anordnung
der Verben resultiert eine Steigerung die Involvierung der RezipientInnen ins spotimma-
nente Geschehen betreffend: Wéhrend es sich beim Vorgang des Schauens noch um einen
rezipierenden (eher passiven) Vorgang handelt, beschreibt das ,,Drehen* von Frisuren be-
reits eine Tatigkeit, bei der aktiv Hand angelegt wird. Der Akt des Zauberns schlieBlich,

welcher umschrieben wird mit ,.durch magische Krifte, durch Zauberei hervorbringen‘*>*,

! DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 1003.
#2 DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 434.
* DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (*2002), S. 1067.
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weist iiber die Tatigkeit in der realen Welt hinaus auf eine fiktionale, zauberhafte Welt, die
sich im Spot in den teilweise fiktionalen Szenen in den bildlichen Darstellungen widerspie-
gelt.

Die beiden Adjektive (schon, wunderbar), die im off-gesungenen Text auftreten, sind als
Hochwertworter zu bezeichnen. Beide Adjektive beschreiben und kommentieren das Aus-
sehen des beworbenen Produkts: Als schon wird das Glitzern der Fliigel und als wunderbar
das Kleid der Mariposa bezeichnet. Diese positiv konnotierten Adjektive positionieren die

beworbene Puppe in der Reihe der besonders hochwertigen und makellosen ihrer Art.

6.11. ,BABY born* (K9)

Analog zum K8 wird auch hier eine eindeutig madchenspezifische Spielzeugfigur bewor-
ben, und zwar mittels eines auf Midchen ausgerichteten Kinderwerbespots. KOMMER
fiihrt bei den méadchenspezifischen Spielfiguren die Unterkategorie Babys ein, in welche die

BABY born einzureihen ist.**

Auch im vorliegenden Werbespot sind alle singenden, spre-
chenden und handelnden Akteure weiblich, wodurch sich in der Inszenierung des Werbe-
spots die Fokussierung der weiblichen Zielgruppe ausdriickt, da dieser Spot fiir Middchen
ein deutlich hoheres Identifikationspotential bietet als fiir Buben. Darauf, dass Produktlogo
und Kulisse in der Farbe Rosa gehalten sind und somit das Attribut ,,weiblich® erhalten
(sollen), sei an dieser Stelle blof3 hingewiesen.

Am Beginn des Spots steht das Kennmotiv>”, der off-gesungene Produktname BABY
born, wodurch die Aufmerksamkeit der RezipientInnen erregt wird durch das bekannte, in
jedem einschligigen Spot wiederkehrende, gesungene Kennmotiv. Der Produktname setzt
sich aus den beiden Wortern Baby und born zusammen, von welchen ersteres ein Substan-
tiv darstellt, das ein ,,Kind im ersten Lebensjahr“296 bezeichnet, und letzteres ein aus dem
Englischen entlehntes Adjektiv, das mit ,,geboren zu iibersetzen ist.””’ Da er einer Puppe
den Namen gibt, die in ihrem Aussehen einem Neugeborenen sehr dhnlich ist, kann von
einer inhaltlichen Entsprechung zwischen dem Produktnamen, der einer lexikalischen U-

bernahme aus der englischen Sprache gleichkommt, und dem Produkt selbst die Rede sein.

2% ygl. KOMMER (1996), S. 49.

%3 ygl. POLAJNAR (2005), S. 129.

¥ DUDEN. Das Bedeutungswérterbuch (*2002), S. 170.
T MESSINGER (1996), S. 129.
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Im on-gesprochenen Text die neue BABY born, welcher am Anfang des Spots platziert
ist, wird die beworbene Puppe durch das Adjektiv neu als eine Neuheit innerhalb der Pro-
duktpalette von BABY born prasentiert. Dass das Madchen, das diesen Satz spricht, sichtlich
in Aufregung versetzt ist, intensiviert die Wirkung auf die RezipientInnen und weckt deren
Neugierde auf das neue Produkt.

Das von Kinderstimmen realisierte Werbelied wird von einer Musik im Walzertakt be-
gleitet und stellt einen ,,als Kindergesang realsierte[n] Werbetext[, der] dem Werbespot eine
frohliche und verspielte Note verleiht (Spaf8 und Erlebnis)**®, dar. Der Walzertakt der Be-
gleitmusik unterstiitzt den repetierenden Charakter der Sprache des Werbeliedes, welche
dominiert ist von Wiederholungen: Schau/,] Klein BABY born schwimmt[,] sie schwimmt
und schwimmt[,] bewegt Arm und Bein/[.] Sie schwimmt und schwimmt[.] Diese Wiederho-
lungen tragen zur Intensivierung der Werbewirkung bei, da sie gerade die Aktivitéit be-
schreiben, die ganz zentral fiir die beworbene BABY born steht, nimlich das Schwimmen.
Im resiimierenden off-gesprochenen Teiltext, der am Ende des Spots positioniert ist, findet
die vollstindige Bezeichnung des Produkts Erwédhnung: jetzt neu / my little BABY born /
Mama ich kann schwimmen. Spétestens am Ende wird klar herausgestellt, dass hier eine
Puppe beworben wird, die tiber die Fahigkeit des Schwimmens verfligt. Diese Féahigkeit
wird sowohl in den bildlichen Darstellungen des Spots als auch in der verwendeten Sprache
in Szene gesetzt, und besonders eindrucksvoll eben durch die oftmalige Wiederholung des
Verbs schwimmen im off-gesungenen Text. Die exakte Produktbezeichnung inszeniert die
Assoziation zwischen Neugeborenem und Mutter, indem sie auf Mama verweist. Das Sub-
stantiv Mama dient zur Bezeichnung der Mutter und wird als ,,familiar* bezeichnet.”” Da-
durch wird eine Beziehung zwischen der beworbenen Puppe und den Rezipientinnen sugge-
riert, da spétestens in diesem Moment der vollstdndige Ausschluss ménnlicher Rezipienten
erfolgt, weil keine Rede von einem ,,Papa“ ist. Durch das Personalpronomen ic/ in der voll-
stindigen Produktbezeichnung findet eine Personifizierung der BABY born statt und das
Substantiv Mama erhoht die Identifikationsmoglichkeit seitens der Rezipientinnen. Die Off-
Sprecherin bringt am Ende auf den Punkt, was die beworbene Puppe tatsachlich alles kann
(bewegt sich[,] wenn sie das Wasser beriihrt), und gewahrleistet so — durch ihre Autoritit
als Off-Stimme — die Glaubwiirdigkeit der in den Bildern vorgefiihrten und im Werbelied
besungenen Fahigkeiten der BABY born.

2% POLAJNAR (2005), S. 129.
% ygl. DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007), S. 1107.
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Das Werbelied beschreibt, was in den bewegten Bildern von Miadchen, die gemeinsam
mit der BABY born schwimmen, dargestellt wird. Wéhrend der off-gesungene Text lautet:
bewegt Arm und Bein, macht ein Méddchen in der bildlichen Darstellung sychron Schwimm-
bewegungen und identifiziert sich auf diese Weise mit der Puppe, indem sie ihre Bewegun-
gen nachahmt, und visualisiert, was der gesungene Text beschreibt. Dass die beiden Sub-
stantive Arm und Bein hier im Singular verwendet werden, kann einerseits als eine Stilisie-
rung angesehen werden, da die Puppe in Wirklichkeit natiirlich beide Arme und Beine be-
wegt und die beiden Substantive deshalb korrekterweise im Plural stehen miissten. Ande-
rerseits bedingt dies der %-Takt der Begleitmusik, der an dieser Stelle die kiirzeren Singu-
larformen bevorzugt und ihnen mehr Wirkung verleiht. Wenn am Ende des Werbeliedes die
RezipientInnen mittels Du-Anrede direkt angesprochen werden (du lernst schwimmen mit
ihr), so wird dadurch ein Identifikationspotential fiir die Rezipientlnnen geschaffen, wel-
ches verstérkt wird in der kollektiven Anrede, geduflert durch das Personalpronomen wir im
Teilsatz und zusammen schwimmen wir. Dies suggeriert Gemeinschaftlichkeit, denn dem
Adverb zusammen wird folgendes Denotat zugeschrieben: ,.einer mit einem anderen oder
etwas mit etwas anderem™.>® Im vorliegenden Fall ist die Rede vom Lernen einer sportli-
chen Aktivitit, was gemeinsam mit der schwimmenden Puppe geschehen soll. Die ldcheln-
den Midchen in den bildlichen Darstellungen runden das Bild des frohlichen Miteinanders,

innerhalb welchem das Schwimmen viel Spall macht, ab.

6.12. ,,PUNICA KIDS* (K10)

PUNiCA KIDS ist der Produktkategorie der Getrinke zuzuordnen®', allerdings handelt es
sich hierbei um ein explizit kinderspezifisches Produkt, was durch den Zusatz kids im Pro-
duktnamen markiert wird. Die kindspezifische Aufmachung des Spots zeichnet sich insbe-
sondere in den Bildern ab, da es sich erstens um eine Zeichentrickkulisse handelt und zwei-
tens die Vermenschlichung von gezeichneten Friichten stattfindet, weil diese eben {iiber
menschliche Gesichtsziige verfiigen. Es ist also von einer Anthropomorphisierung von fik-
tionalen Zeichentrickfiguren zu sprechen, was diesen Spot zu einem besonders kindspezifi-
schen werden ldsst. So weist WAGNER darauf hin, dass Zeichentrickfiguren, die von den

Kindern gemocht werden sollen, die also positive Gefiihle in ihnen hervorrufen sollen, zu-

3% DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (°2002), S. 1090.
391 KOMMER (1996), S. 54.
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meist mit zahlreichen Rundungen dargestellt werden.’”* Die im Spot dargestellten Friichte
stehen in einem direkten Zusammenhang mit dem beworbenen Fruchtsaft, weshalb sie in
einem besonders positiven Licht prisentiert werden. Dies dufert sich — laut WAGNER —
darin, dass sie sehr rundlich gezeichnet sind.

Aufgrund seiner sehr kurzen Dauer von nur zehn Sekunden nimmt der Spot innerhalb
des Untersuchungskorpus eine Sonderstellung ein, da er der kiirzeste aller untersuchten
Spots ist. Die unter 6.1. ausgefiihrte Aussage BRECHTEL-SCHAFERs, welche in kurzen
Spots, die mit wenigen Worten auskommen, eine verhiltnisméfig hohere Zahl an Substan-
tiven verzeichnet, trifft auf den vorliegenden Spot nicht zu. Die Verwendung von Substan-
tiven beschrdnkt sich in den gesprochenen Teiltexten auf drei tokens, und zwar im off-
gesprochenen Text auf die beiden Substantive, die zusammen den Produktnamen PUNiCA
KIDS ergeben, und auf das englische Substantiv mission im on-gesprochenen Text, welches
unter Berilicksichtigung des Kontexts am echesten mit ,,(innere[r]) Berufung, Lebens-

ZWGCk“?’OS

ins Deutsche {libersetzt werden kann. Im geschriebenen Teiltext wird synchron
zum gesprochenen Text ebenfalls das Substantiv Mission eingeblendet und in den sekundé-
ren Teiltexten auf den eingeblendeten Produktpackungen findet sich des Ofteren der Pro-
duktname, welcher sich aus dem Markennamen PUNiCA und dem spezifizierenden Zusatz
KIDS zusammensetzt. Der Markenname PUNiCA ist zur Kategorie der Kunstworter zu zéh-
len, da keine Ubernahme aus einer natiirlichen Sprache erkennbar ist.*** Wenn ELSEN
konstatiert, dass bei Kunstwortern die lautliche Motivation erheblich zu deren Wirkung
beitriagt’”, fillt diesbeziiglich bei der artifiziellen Wortschopfung PUNiICA die systemati-
sche Abwechslung von Konsonant und Vokal auf, was mit den Moglichkeiten deutscher
Phonemkombinationen im Einklang steht, sodass die Aussprache im deutschen Sprachraum
keine Probleme verursacht.

Besonders eindrucksvoll transportiert der geschriebene Teiltext allerdings den Umstand,
dass es sich beim Produkt um ein aktuelles handelt, denn das Adjektiv neu tritt gleich drei-
mal auf, und in den sekunddren Texten zusatzlich noch zweimal. Am Beginn des Spots er-
scheinen zwei Schilder mit den Aufschriften GEHEIM und NEU im Bild, wobei festgestellt
werden kann, dass die beiden Adjektive die Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen erregen

(wollen). Das Denotat des Adjektivs geheim, welches umschrieben wird mit ,,nicht offent-

lich bekannt; vor andern, vor der Offentlichkeit absichtlich verborgen gehalten; nicht fiir

392 ygl. WAGNER (2002), S. 58.
3% MESSINGER (1996), S. 696.
3% Vgl. PLATEN (1997), S. 44.
3% ygl. ELSEN (2005), S. 147.
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; 306
andere bestimmt

, ruft konnotativ Bilder verborgener und unter Verschluss gehaltener
Sachverhalte hervor, was dem dramaturgischen Aufbau des Spots Spannung verleiht und
zusitzlich auf das beworbene Produkt neugierig macht.

Bei der Aufteilung der jeweiligen Teiltexte fillt in diesem Spot auf, dass der off-
gesprochene Teiltext in der Mitte des Spots platziert ist und verhiltnisméfBig wenig Raum
einnimmt. Der méinnliche Off-Sprecher informiert offenkundig liber das beworbene Produkt
und deklariert sich als AuBlenstehender, der nicht die inszenierte Situation, sondern ,,nur*
das Produkt kommentiert, indem er ihm zwei Attribute zuschreibt: Einmal mit dem Adjek-
tiv neu die Eigenschaft der Aktualitit, was — wie bereits mehrmals erwéhnt — in der Wer-
bung durchaus iiblich ist, und einmal mit der AuBerung ideal fiir unterwegs das Attribut
auBergewohnlicher Handlichkeit. Das Denotat des Adjektivs ideal wird mit ,,bestmoglich,

397 auf den Punkt gebracht, wodurch es in die Reihe der Hochwertwor-

vollkommen, perfekt
ter gestellt werden kann.

In diesem Spot zeigt sich die im Abschnitt 3.1.1. herausgestellte hohere Autoritit des
Off-Sprechers gut, welche ihn befdhigt, Sachverhalte darzubringen, die von darstellenden
Akteuren nicht ohne eingeschrinkte Glaubwiirdigkeit vermittelt werden konnten. Durch die
auftretenden Friichte wird eine Situation inszeniert, die sehr stark auf die emotionale Ebene
abzielt, weshalb die Vermittlung rationaler Produktinformation ihrerseits unmoglich und
schon gar nicht glaubwiirdig wére. Die am Anfang des Spots auftretenden Friichte, Erdbee-
re und Himbeere, kommunizieren mittels Blickkontakt, also nonverbal. Die AuBerung der
Erdbeere Hmhmhmhm konnte vielleicht eine Art Geheimsprache darstellen, die sie mit der
Himbeere verbindet. Auch kann diese AuBerung den Interjektionen zugeordnet werden,
welche typischerweise ,,vor allem in der gesprochenen Sprache vor[kommen] und [...] dem
Ausdruck spontaner, reaktiver Emotionen und Bewertungen [dienen]*.*”® Im vorliegenden
Fall kann sogar von einer Interjektion die Rede sein, die sich multiplizieren ldsst und da-
durch eine intensivierende Wirkung erreicht®”, da das Element #m mehrmals hintereinan-
der auftritt. Im Hinblick auf den Kontext Werbung erscheint die Stellung der Interjektion
am Anfang des Spots in mehrerlei Hinsicht als bedeutsam: Sie bringt Emotionen zum Aus-

druck und weckt dadurch auch welche in den Rezipientlnnen. Wenn die DUDEN-

Grammatik der Interjektion Hm! liberraschende, zweifelnde oder ratlose Funktionsweisen

3% DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (°2002), S. 405.
7 DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (*2002), S. 492.
% DUDEN. Die Grammatik ("2006), S. 604.

3% ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 605.
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zuschreibt®!?

, so ist dies im Hinblick auf die im Spot dargestellte Situation insofern von
Bedeutung, als hier ein Moment der Neugierde, vielleicht der zweifelnden Neugierde, eine
Rolle spielt, weil Erdbeere und Himbeere vor einer Tresortlir stehen und offensichtlich
nicht ahnen, was sich dahinter verbirgt, die Himbeere aber aus Neugierde durch das Schliis-
selloch lugt, um das Geheimnis zu liiften, was wiederum einen Uberraschungsmoment ver-
ursacht. Das von einer Birne mehrmals gedufBerte Adverbienpaar auf — zu driickt einen Ge-
gensatz aus, welcher im Spot nicht geldst, sondern vielmehr in Szene gesetzt wird, um
Aufmerksamkeit zu erregen, denn die Birne hat sichtlich Spal3 daran, den Kirschen zu be-
fehlen, die PUNiCA KIDS-Packung abwechselnd zu 6ffnen und wieder zu schlieBen. Am
Ende des Spots treten alle Friichte im Kollektiv auf und schreien: ,,mission / erfrischen!*
Hier treffen innerhalb eines Teilsatzes zwei Worter unterschiedlicher Sprachen aufeinander.
Auf das englische Substantiv mission, welches weiter oben bereits erldutert wurde, folgt das
deutsche Verb erfrischen, das in der Bedeutung von ,,(auf jmdn.) belebend wirken“>"" ver-
wendet wird, ein positives Konnotat aufweist und sich auf die englische Aussprache des
Substantivs mission reimt. Diese Vereinigung eines englischen und eines deutschen Sprach-
elements entspricht zum einen dem unter 6.1. mit KIRCHER diskutierten hohen Ansehen
der englischen Sprache unter Kindern. Zum anderen gewéhrleistet das geldufige deutsche
Verb leichte Verstindlichkeit, was als allgemeines Streben von Werbebotschaften bezeich-
net werden kann.

AbschlieBend ist festzustellen, dass in diesem ausnehmend kurzen Kinderwerbespot das
Bemiihen um die Aufmerksamkeit der RezipientInnen in allen Darstellungsmitteln, von der
dramatisch klingenden Hintergrundmusik iiber die fiktionale Zeichentrickkulisse bis hin
zum gerufenen Text am Ende des Spots, in besonders ausgepragter Art und Weise erkenn-

bar ist.

6.13. ,LEGO CITY* (K11)

Bei diesem Spielzeugwerbespot ist gleich vorweg mit KOMMER festzustellen, dass ,,bei
der Werbung von [1Legol] vor allem Kinder angesprochen werden sollen’'? und deshalb

im Werbespot kindspezifische Werbestrategien vermutet werden konnen. KOMMERs Beo-

319 yg]. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 605.
3'' DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (°2002), S. 329.
312 KOMMER (1996), S. 106.
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bachtung, ,,dal die Kamera [in LEGO-Werbespots] in die Perspektive der [1Legowelt[]
eintaucht und diese fiir kurze Zeit zum Ort des Geschehens macht“m, findet sich in der
Bilderwelt dieses Spots von seinem Anfang bis zum Ende wieder. Hauser, Bausteine und
sogar Menschen aus LEGO bilden zusammen Kulisse und Akteure in diesem Spot. Einem
Akteur aus LEGO wird sogar ein on-gesprochener Text in den Mund gelegt, und zwar die
englischsprachige Partikel Hey!. Diese Partikel wird von POLAJNAR zu den jugendsprach-
lichen Gesprichswortern gezihlt, welche eine adressatenbezogene Funktion erfiillen®'*, und
stellt sich so in die Reihe der Worter, die sich auf die Rezipientlnnen beziehen und ihnen
auf diese Weise suggerieren, dass sie ins spotimmanente Geschehen einbezogen sind.

Zum Produktnamen ist zu sagen, dass beim ersten Bestandteil Lego dieses zweigliedri-
gen Namens die Berlicksichtigung der Etymologie nicht unerheblich ist, da es sich hierbei
nicht — wie man meinen konnte — um einen Latinismus handelt, sondern der Produktname
Lego eine Ableitung aus dem Dinischen leg godt ist, was mit ,,spiel schon® libersetzt wer-
den kann.’"® Das zweite Glied des Namens, City, zéhlt zu den lexikalischen Ubernahmen
aus der englischen Sprache und steht in einer inhaltlichen Entsprechung zum beworbenen
Produkt, da dieses das Bauen einer Stadt aus LEGO-Steinen ermdoglicht.

Am Anfang des Spots wird ein Ausnahmezustand in der Stadt aus LEGO inszeniert, und
zwar ein Bankiiberfall. Eindrucksvoll wird mit allen Darstellungsmitteln Spannung aufge-
baut: Polizeisirenen sind horbar, die Kamera gleitet in raschem Tempo iiber die Dacher der
LEGO-Stadt und in der Stimme des Off-Sprechers ist Aufregung wahrnehmbar. Dem ersten
Satz des off-gesprochenen Textes Bankiiberfall in LEGO CITY wohnt der Charakter einer
Uberschrift inne, ja er gibt dem folgenden Geschehen im Kinderwerbespot einen Titel. Da
im beworbenen Produkt Polizisten und Héftlinge aus LEGO enthalten sind, wird im Spot
eine Situation inszeniert, in der diese beiden Gruppen eine tragende Rolle spielen. Im off-
gesprochenen Text werden die beworbenen LEGO-Utensilien — in latenter Weise — be-
schrieben, denn, wenn es im Folgenden heiBt: die Gefangenen warten am Uberwachungs-
wagen / ab ins Revier / schnell die neue Polizeistation aufbauen und synchron in den
Bilderfolgen die jeweiligen Autos und Bauten prisentiert werden, so informiert der off-
gesprochene Text — neben all den Emotionen, die er transportiert — auch iiber das beworbe-
ne Spielzeug. In den nédchsten Siatzen kommt durch die Imperativstrukturen der Aufforde-

rungscharakter besonders zur Geltung: schnapp dir die Gefangenen / nimm sie ins Verhor /

313 KOMMER (1996), S. 107.
314 yvgl. POLAJNAR (2005), S. 118.
315 ygl. PLATEN (1997), S. 95.
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und bring sie hinter Schloss und Riegel. Diese Imperative sprechen direkt die RezipientIn-
nen des Werbespots an und fordern sie zu Handlungen auf, die sie erst durchfiihren kénnen,
wenn sie das beworbene Spielzeug besitzen. Den Rezipientlnnen wird nicht abverlangt,
gemeinsam mit den Héftlingen einen Bankiiberfall zu begehen, sondern sie werden auf der
anderen Seite des Gesetzes positioniert, ndmlich auf der der Polizei, wodurch suggeriert
wird, dass das Produkt ,,positive Werte* vermittelt und deshalb einen ,,guten Einfluss* auf
die Entwicklung der Kinder ausiibt. So betrachtet konnte auch in diesem sehr stark auf
kindliche Rezipientlnnen ausgerichteten Kinderwerbespot eine Strategie der Mehrfachad-
ressierung erkannt werden, da dieser Aspekt wohl eher Erziehungsberechtigte anspricht.

An dieser Stelle interessieren die in den Imperativkonstruktionen verwendeten Verben:

316

Das Denotat des als umgangssprachlich bezeichneten” Verbs schnappen wird umschrie-

ben mit den Worten ,,einen Dieb, einen Verbrecher [unmittelbar] nach der Tat ergreifen,

317
festnehmen*

, wodurch eine aktive Handlung beschrieben wird, die auf konnotativer Ebe-
ne spannungsgeladene Bilder hervorruft. Ebenfalls aktive Handlungen fiihren die anderen
beiden Verben in ihren jeweiligen Kontexten hervor, denn ,,jemanden ins Verhdr zu neh-
men® erfordert ebensoviel Aktivitdit und Kampfgeist wie ,jemanden hinter Schloss und
Riegel zu bringen®. Das Substantiv Verhor verweist auf eine ,,richterliche oder polizeiliche
Befragung einer Person (bei der ein mdoglicher Straftatbestand abgeklirt werden soll)*'®
und steht somit fiir eine Konversation, die gekennzeichnet ist von einem ungleichen Macht-
verhéltnis, da dem Befragenden eine wesentlich hohere Macht zukommt als dem (eventuell
beschuldigten) Befragten. Dieses Ungleichgewicht duBlert sich im Spot in der bildlichen
Darstellung, wo der LEGO-Polizist eine Autoritét mit ernster Miene darstellt, wihrend ihm
ein Gefangener gegeniibersitzt, der bei ernstem Blick die Zdhne fletscht und seinem Gegen-
tiber sichtlich unterlegen ist. Dieses Ungleichgewicht in der dargestellten Gespréchssituati-
on transportiert Spannung, die in der Redewendung ,,bring sie hinter Schloss und Riegel*
noch verstirkt wird. Es handelt es sich dabei um eine Redewendung, welche den Umstand

319 . .. .
Durch diese idiomatische

beschreibt, dass jemand ins Gefdngnis gebracht werden soll.
Wendung wird ein sprachliches Bild zum Ausdruck gebracht, dessen Wirkung auf die Re-
zipientlnnen durch die visuelle Darstellung von Gefangenen, die sich hinter Gitterstiben
befinden, verstiarkt wird. Wenn der Off-Sprecher schlie8lich Bilanz zieht und meint: ,,Deine

Stadt ist wieder sicher!*, so wird hier ein Identifikationspotential fiir die RezipientInnen

316 yg]. DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (°2002), S. 785.
' DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (°2002), S. 785.

3'® DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (°2002), S. 981.

3% ygl. DUDEN. Redewendungen (°2008), S. 673.
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geschaffen, indem sie durch das possessive Artikelwort’*

deine nicht nur direkt angespro-
chen werden, sondern ihnen der Besitz der Stadt aus LEGO suggeriert wird. Dem Adjektiv
sicher ist unter Beriicksichtung des vorliegenden Kontexts die Bedeutung von ,,nicht durch
eine Gefahr bedroht**' zuzuschreiben, was ein positives Ende der im Spot dargestellten
Geschichte eines Bankiiberfall und den mit diesem verbundenen Handlungen der Polizei
bedingt.

Am Ende des Spot — nachdem die inszenierte Handlung in LEGO CITY einen positiven
Ausgang genommen hat — steht noch einmal das Produkt selbst im Fokus des Werbeinteres-
ses: Das Adjektiv neu im off-gesprochenen Text verleiht ihm einen aktuellen Charakter,
und wenn es abschlieBend heilt: ,,Die Polizei von LEGO CITY*, so ist dies als Verweis auf
das beworbene Produkt zu sehen, denn die beiden im Bild erscheinenden Produktpackun-
gen flihren Polizisten, Polizeiautos und eine Polizeistation aus LEGO vor Augen. Das den
Spot beschlieBende Bild priasentiert das LEGO-Logo mit aufblinkendem Blaulicht, was sei-
tens der Gerduschkulisse mit lauter Polizeisirene sowie mit Motor- und Bremsgerduschen
verbunden ist, wodurch der den gesamten Spot kennzeichnende Fokus auf die Prisentation
von Handlungen der Exekutive abgerundet wird. Das die Werbewirkung verstirkende
Spannungsmoment bleibt auf diese Weise den ganzen Spot {iber aufrecht und lésst das be-
worbene Spielzeug als eines erscheinen, mit dem die anvisierte Zielgruppe Abenteuer er-

lebt.

6.14. ,,cooking mama*“ (K13)

Bei cooking mama handelt es sich um ein Spielzeug, das den Computerspielen zuzuordnen
ist, wobei es nicht mit jedem beliebigen PC gespielt werden kann, sondern einem Nintendo
DS bzw. einer Wii-Spielekonsole vorbehalten ist. Am Ende des Werbespots wird von der
weiblichen Off-Sprecherin dieser Zusammenhang ganz deutlich herausgestellt, wenn sie
restimiert: ,,Nur fiir Nintendo DS und Wii.* Das Adverb nur stellt die beiden im Folgenden
genannten Produkte als die einzigen heraus, auf welchen das beworbene Produkt gespielt
werden kann. In diesem Sinne findet im vorliegenden Spot gleichzeitig die Bewerbung die-
ser beiden Produkt statt bzw. wird das beworbene Produkt von Konkurrenzprodukten abge-

grenzt, welche nicht auf den beiden genannten Produkten gespielt werden konnen. Da iiber

320 ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 283.
! DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (*2002), S. 818.
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den Gameboy gesagt wird, er habe ,,inzwischen alle Verkaufserfolge mit anderen Geréten
bei Kindern und Jugendlichen weit iibertroffen***?, liegt hier ein Werbespot vor, der an die
Tradition eines generell hohen Verkaufserfolges anzukniipfen versucht und deshalb strate-
gisch auf den zum beworbenen Spiel gehdrigen Gameboy und die Spielkonsole verweist.
Die bildliche Darstellung konzentriert sich in diesem Spot — so wie auch im K12 — auf
die Prasentation der durch das beworbene Produkt eroffneten Welt, denn der Bildschirm
eines Nintendo DS, auf dem das beworbene Spiel gespielt wird, dominiert die dargestellte
Bilderwelt. Off-gesprochener und geschriebener Text schreiben den Handlungen, die im
Computerspiel durchgefithrt werden konnen, Attribute zu. So prisentiert der off-
gesprochene Text gleich am Beginn des Spots ein Produkt, das einen Lernerfolg garantiert:
»Lern kochen mit cooking mama!* Die beiden Verben beschreiben in ihrem Zusammenwir-
ken das Aneignen der Fihigkeit, Nahrungsmittel zuzubereiten, wodurch iiber die im Com-
puterspiel erlebbare Welt hinaus verwiesen wird in die reale Alltagswelt. Es wird ein Pro-
dukt vor Augen gefiihrt, das das Erlernen einer lebenspraktischen Tatigkeit auf spielerische
Art und Weise ermoglicht. Der Produktname cooking mama besteht aus zwei Wortern, de-
ren Bedeutungen inhaltliche Entsprechungen zum Produkt aufweisen. Die Wortart des eng-
lischen Lexems cooking lasst sich nicht eindeutig festlegen, da es sowohl fiir das Kochen
bzw. fiir die Kochkunst oder die Kiiche stehen kann, und dann als Substantiv verwendet
wird als auch in adjektivischer Verwendungsweise auftreten kann, wenn es in Verbindung
mit einem Substantiv steht. Aufgrund des zweiten substantivischen Bestanteils mama ist im
vorliegenden Fall davon auszugehen, dass dem Lexem cooking eine adjektivische Funktion
zukommt. Das Substantiv mama verweist auf die Mutter der Familie, die — wie hier sugge-
riert wird — flir die Zubereitung des Essens zustdndig ist. Auf konnotativer Ebene werden
Bilder einer flirsorglichen Mutter hervorgerufen, die ihre Kinder (bzw. ihre Familie) ver-
sorgt, wodurch dem Produktnamen ein positives (wenn auch klischeebehaftetes) Konnotat
zukommt. Der einleitende Satz im off-gesprochenen Text suggeriert, dass das beworbene
Computerspiel eine kochende Mutter imitiert, von der die Spielerin bzw. der Spieler die
Féhigkeit des Kochens lernen kann. In den folgenden Sétzen wendet sich die Off-
Sprecherin in Form von Imperativkonstruktionen an die Rezipientlnnen und stellt ihnen
vor, welche Handlungen mit dem beworbenen Spiel durchgefiihrt werden kénnen: Mach
aus Fleisch und Ei herzhafte Hackbdllchen / [...] oder backe siife Kuchen. In diesen Sitzen

sind die Adjektive von Interesse, da sie den virtuell (im Computerspiel) zubereiteten Spei-

322 GLOGAUER (°1995), S. 11.
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sen Eigenschaften zuschreiben, die in Wirklichkeit nicht tiberpriift werden konnen und des-
halb streng genommen irrelevant sind. Schlielich kann niemand feststellen, ob ein virtuell
gebackener Kuchen tatséchlich siil schmeckt. Aus diesem Grund erscheint es als logisch,
dass diese Inszenierung positiver Attribute allein auf die Werbewirkung abzielt, da es fiir
sie nicht unerheblich ist, den Handlungen, die mit dem beworbenen Produkt durchgefiihrt
werden konnen, positive Attribute zuzuschreiben, weil diese in der Folge mit dem bewor-
benen Produkt in Verbindung gebracht werden. Das Adjektiv herzhaft, dem das Denotat

323 . . oy
k“°7 zugeschrieben wird, beschreibt hier an

»sehr gehaltvoll und von kriftigem Geschmac
der Oberflache zwar den Geschmack der zubereiteten Speise, transportiert allerdings auf-
grund seines ersten Bestandteils Herz- einen besonders hohen emotionalen Wert.

Ebenfalls von Interesse sind die drei Adjektive kédstlich, lecker und raffiniert, die sowohl
im off-gesprochenen als auch im geschriebenen Text (und zwar jeweils synchron) in Er-
scheinung treten. Bei ihrer Verwendung fallt auf, dass sie alle drei isoliert, ohne substanti-
visches Bezugwort, vorzufinden sind, was die Beobachtung BAUMGARTS, dass Adjektive
in den von ihr untersuchten Slogans in der Anzeigenwerbung entweder ganz allein oder in
Reihung stehen®®, in diesem Werbespot wieder finden lasst. Die drei Adjektive stehen je-
weils allein fiir sich und doch ergénzen sie sich und stehen in einer Reihung, oder bilden
eine Dreierfigur. Den Adjektiven kommt in ihren jeweiligen Positionen eine kommentie-
rende Funktion zu, da sie als eine Art Erwiderung auf die zuvor getroffenen Aussagen ge-
sehen werden konnen. Kostlich steht als Kommentar zu den herzhaften Hackbdllchen, le-
cker als Anmerkung zum siifsen Kuchen. Das Adjektiv kostlich, welches umschrieben wird
mit den Worten ,,besonders gut, ausgezeichnet schmeckend; jmds. besonderes Wohlgefallen
erregend*® | ist gemeinsam mit dem Adjektiv lecker, auf welches im Abschnitt 6.1. bereits
ndher eingegangen wurde, in die Kategorie der Hochwertadjektive einzureihen. Das in der
Reihung zuletzt genannte Adjektiv raffiniert trigt die Bedeutung von ,.bis ins Einzelne aus-

gekliigelt**°

und unterscheidet sich somit auf der Bedeutungsebene von den beiden vorher
genannten. Obgleich seine Funktion, die ebenfalls im Kommentieren besteht, dieselbe ist
wie bei den beiden anderen, so unterscheidet es sich doch von ihnen, was darauf zuriickzu-
fithren ist, dass der Satz, den es kommentiert, einen anderen Inhalt transportiert: ,,.Zeig/,]
wie fingerfertig du bist!* Im Gegensatz zu den anderen beiden Adjektiven beschreibt es also

nicht den (iiberaus guten) Geschmack der virtuell zubereiteten Speise, sondern es bezieht

323 ygl. DUDEN. Das Bedeutungsworterbuch (°2002), S. 473.
2 Vgl. BAUMGART (1992), S. 108.

32 DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (°2002), S. 553.

326 DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (*2002), S. 712.
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sich auf die Rezipientlnnen, die im beworbenen Computerspiel — so wird es jedenfalls dar-
gestellt — besonders gewieft hantieren konnen. Wenn es im off-gesprochenen Text ab-
schlieBend heiBt: ,,Kochspal ohne Abwaschen®, so subsumieren das okkasionelle Substan-
tivkompositum Kochspaf3 und der Hinweis daraus, dass das Kochen hier ganz ohne dem
unangenechmen Abwaschen stattfindet die besonders positiven Eigenschaften des Produkts.
Dieses Herausstellen der positiven, Freude bringenden Eigenschaften des beworbenen Pro-
dukts wirkt wieder mehr emotional als rational, denn die Information, dass es sich hier um
einen virtuellen Kochvorgang handelt, auf den logischerweise kein Abwasch zu folgen
braucht, erhalten die Rezipientlnnen aus den bildlichen Darstellungen, die den Bildschirm
eines Nintendo DS prasentieren, auf welchem virtuell gekocht wird. Wenn dieser positive
Nebeneffekt dennoch erwidhnt wird, spiegelt sich darin die Werbestrategie wider, das Pro-

dukt mit méglichst vielen positiven Attributen zu versehen.

6.15. ,,LEGO duplo“ (K14)

Der Kinderwerbespot ,,LEGO duplo“ kommt mit off-gesprochenen und geschriebenen
Textpassagen aus, wobei anzumerken ist, dass es sich um einen sehr kurzen Spot, mit einer
Dauer von zehn Sekunden, handelt. Im visuellen Teiltext dominieren Inszenierungen der
Produktlogos. Gleich am Anfang des Spots wird klargestellt, fiir welches Produkt hier ge-
worben wird, denn das Logo von duplo erscheint grof3 auf dem Bildschirm und zieht aut-
grund des beigefiigten roten Kaninchens nicht nur besondere Aufmerksamkeit auf sich,
sondern positioniert sich auch als kindspezifisch. Wenn dieses Produktlogo dann in Le-
gosteine ,,zerfallt und zwei mit LEGO duplo spielende Kinder, einen Buben und ein Mad-
chen, im Bild auftauchen, wird dabei iiber folgende Sachverhalte informiert: Das beworbe-
ne Produkt ist ein Spielzeug fiir Kinder beiden Geschlechts und jlingeren Alters. In diesem
Moment wird zusidtzlich zum duplo-Logo auch das LEGO-Logo eingeblendet, jetzt aller-
dings rechts unten klein im Bild. Erst wenn am Ende des Spots die Produktpackung ganz
grof} im Bild erscheint, und auf dieser — als sekundire Teiltexte — die beiden Logos zu se-
hen sind, verschwinden sie aus dem unteren Bildteil. Dann allerdings wird ein schlecht le-
serlicher, weillfarbener Schriftzug eingeblendet, der {iber die Rechte beziiglich der im Spot
verwendeten Logos und beworbenen Produkte informiert und alle Rechte der Marke LEGO
zuschreibt. Im visuellen Teiltext erfolgt demnach eine deutliche Fokussierung auf die In-

szenierung von Marken- und Produktlogos und somit von Marken- und Produktnamen. Wie
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im K11 findet sich auch hier ein zweigliedriger Produktname, dessen erstes Glied die tiber-
geordnete Markenbezeichnung LEGO darstellt und dessen zweites Glied duplo, das Produkt
spezifiziert. Wenn {iber duplo-Steine gesagt wird, dass es sich dabei um im Malstab 2:1

327

vergroflerte LEGO-Steine handelt™’, und lat. duplus im Deutschen der Bedeutung von

zweifach bzw. doppelt so viel’™® entspricht, so ist duplo als eine lexikalische Ubernahme zu

29 . .. . . . .
, und zwar als eine aus der lateinischen Sprache. Hier wird die Analogie

klassifizieren
zwischen dem Produktnamen und dem Produkt besonders deutlich: Die duplo-Steine sind
tatsdchlich doppelt so hoch wie LEGO-Steine, weshalb der Produktname LEGO duplo den
tatsdchlichen Verhéltnissen entspricht. Im sekundéren Teiltext, und zwar in der Aufschrift
auf der Produktpackung, erfolgt die ganz klare Zuordnung dieses Spielzeugs zur Alters-
gruppe der 2-5-jdhrigen, und genau dieser — recht jungen — Zielgruppe werden die vergro-
Berten LEGO-duplo-Steine gerecht.

Der von einer weiblichen Erwachsenen off-gesprochene Teiltext weist eine Gesamt-
wortanzahl von 18 auf, wobei vier Worter auf die zweimalige Nennung des Produktnamens
entfallen. Der Produktname wird einmal gleich im ersten Teilsatz verwendet, und steht ein
zweites Mal ganz am Schluss des off-gesprochenen Textes, wo synchron die Produktpa-
ckung ins Bild riickt. In diesem Sinne rahmt der Produktname den off-gesprochenen Teil-
text. Des Weiteren finden sich im off-gesprochenen Text die vier Substantive Land, Tag,
Abenteuer und Bauernhof. Das Substantiv Land bezeichnet im vorliegenden Fall ein ,,Ge-
biet auferhalb der stidtischen Zivilisation, das bes. durch das Betreiben von Landwirt-

schaft geprigt ist>>°

, was konnotativ harmonische Bilder einer ruhigen, abgelegenen land-
lichen Gegend hervorruft. Wenn im Denotat von Land auf landwirtschaftliche Tatigkeit
verwiesen wird, ist darin eine inhaltliche Analogie zum Denotat des Substantivs Bauernhof
zu sehen, welches umschrieben wird als ,,landwirtschaftlicher Betrieb eines Bauern (mit

«331 ynd so dhnliche Bilder hervorruft wie das Sub-

allen Gebduden und dem Grundbesitz)
stantiv Land. Das Substantiv Abenteuer wurde bereits im Abschnitt 6.5. ndher betrachtet,
wobei fiir den Kontext dieses Werbespots insbesondere der Verweis auf etwas Erlebnisrei-
ches, Spannendes von Bedeutung ist. Dadurch wird dem beworbenen Produkt das Attribut

eines reizvollen Spielzeugs, mit dem einem nicht langweilig wird, zugeschrieben, da man

327 ygl. wikipedia. http://de.wikipedia.org/wiki/LEGO

328 ygl. STOWASSER. Lateinisch-deutsches Schulworterbuch (2004), S. 170.
29 Vgl. PLATEN (1997), S. 39.

339 DUDEN. Deutsches Universalwérterbuch (°2007), S. 1044,

3! DUDEN. Das Bedeutungswdrterbuch (*2002), S. 176.
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immer wieder etwas Neues erleben kann, was auch explizit gesagt wird: jeden Tag ein neu-
es Abenteuer.

Das beworbene Produkt ist also ein Bauernhof aus LEGO duplo-Steinen, und gleich am
Beginn des off-gesprochenen Textes fillt die Rede auf das Land, wodurch inhaltliche Ana-
logien zwischen dem kreierten Werbetext und dem beworbenen Produkt augenscheinlich
werden. Von sprachwissenschaftlichem Interesse ist der erste Teilsatz des off-gesprochenen
Textes, welcher den Werbespot einleitet: raus aufs Land mit LEGO duplo. In Bezug auf die
verwendete Sprache werden hier zwei Beobachtungen gemacht: Das Adverb raus interes-
siert aufgrund der Tatsache, dass es sich um eine verkiirzte Form des Adverbs Ainaus han-
delt, welcher dariiber hinaus weit reichende Geldufigkeit in der gesprochenen Sprache zu-

- . 1332
geschrieben wird.

Dieser fiir die miindliche Rede im Spot kreierte Text bedient sich also
eines Elements, das auch in der natiirlichen gesprochenen Sprache verwendet wird, worin
sich das Streben nach Nachahmung der natiirlichen Sprache abzeichnet. Wenn das Adverb

333 angesehen wird,

raus zusétzlich auch als umgangssprachlich fiir heraus bzw. hinaus
kann dies als Folge seines Auftretens in der gesprochenen Sprache interpretiert werden, da
Umgangssprache als ,,eine miindl., nicht schriftl. fixierte Sprachform“334 definiert wird. In
diesem Sinne ist hier von einer Anleihe aus der natiirlichen gesprochenen Sprache auszuge-
hen, die am Beginn des off-gesprochenen Textes steht und so gleich vorweg natiirlichen
Sprachgebrauch suggeriert und in Szene setzt. Im off-gesprochenen Text folgt die Préposi-
tion aufs, die in sprachwissenschaftlicher Hinsicht als Verschmelzung von Préposition und
Artikel®*® betrachtet wird und deshalb in einem Atemzug mit dem Adverb raus genannt
werden kann. Denn auch bei dieser Verschmelzung ist die Rede davon, dass sie in der ge-
sprochenen Sprache haufig vorkommt, jedoch findet sich auch der Hinweis auf die Schwie-
rigkeit der Einordnung dieser (und auch anderer ebenso gebildeter) Verschmelzung(en) in
das Standard- oder das Umgangssprachliche.”® Wenn die DUDEN-Grammatik iiber die
Verschmelzung aufs, die zu den umgangssprachlichen Verschmelzungsformen gezéhlt
wird, sagt, es bestehe hier kein Verschmelzungszwang™’, so erscheint dies im Kontext der

Wendung raus aufs Land doch als fragwiirdig. Da durch den Einstieg mit dem Adverb raus

bereits ganz der miindlichen Sprechweise Folge geleistet wird, wire es wohl befremdend,

332 ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 580.

333 ygl. DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007), S. 1360.
34 GLUCK (*2005), S. 704.

335 ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 622.

336 ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 625.

337 vgl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 625.
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wiirde darauf die Verschmelzung aufgehoben werden und die standardsprachliche Wen-
dung auf das folgen.

Zu den beiden im Werbespot verwendeten Adjektiven neu und grofs wurde bereits in
den Abschnitten 6.1. und 6.8. einiges gesagt. In diesem Spot wird dem beworbenen Pro-
dukt, dem Bauernhof aus LEGO duplo, das Attribut grofs zugeschrieben, wodurch eine
Wertsteigerung des Produkts im quantitativen Sinn erreicht wird. Das Adjektiv neu dagegen
tritt in Verbindung mit dem Substantiv Abenteuer auf, welches nicht die physische Beschaf-
fenheit des Produkts, sondern dessen Folgewirkung beschreibt, und somit auf den positiven
Effekt verweist, der mit dem Kauf des Produkts auf die RezipientInnen iibergeht und in
diesem Sinne ganz dem in Kinderwerbespots angestrebten Werbeziel der Bildung eines

angesehenen Produktimages entspricht.
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7. Zusammenschau der Analyseergebnisse

Wenn es nun — nach abgeschlossener Analyse der Kinderwerbespots — an die Zusammen-
schau tiibergreifender Tendenzen und Charakteristika des zu beobachtenden Sprach-
gebrauchs gehen wird, so ist vorweg deutlich zu machen, dass es sich dabei nicht um repra-
sentative Aussagen beziiglich der im Werbemittel Fernsehen verwendeten Sprache handeln
kann. Auch kann es nicht Ziel sein, repriasentative Zeugnisse beziiglich der Sprache in Kin-
derwerbespots zu liefern, da solche aus der hier angestrebten qualitativen Analyse nicht
hervorgehen konnen. Allgemein, und vor allem {iiber einen ldngeren Zeitraum giiltige Aus-
sagen zur Werbesprache zu machen, gilt im Ubrigen generell als nicht méglich, denn
,»Werbung definiert sich aufgrund des Konkurrenzdrucks und der Rezeptionssituation durch
Originalitit, Auffilligkeit und Neuartigkeit [...]“.*** In diesem Sinne kann die folgende
Zusammenschau nur die gewonnenen Erkenntnisse beziiglich der Funktionen der einzelnen
Bausteine in den analysierten Kinderwerbespots zusammenfassen. Aufgrund der sprachwis-
senschaftlichen Ausrichtung der vorliegenden Arbeit sollen bei dieser Zusammenschau die
gewonnenen Erkenntnisse liber die sprachlichen Bausteine deutlich im Mittelpunkt des In-
teresses stehen, obgleich an dieser Stelle zusammentfassend festzuhalten ist, dass die beson-
dere Wirkungsweise (und Werbewirkung) in den Kinderwerbespots gerade durch das wech-
selseitige Zusammenspiel der unterschiedlichen, im dritten Kapitel thematisierten, Baustei-
ne geschaffen wird. Da dem bewegten Bild in den Kinderwerbespots eine so wichtige Rolle
zukommt, soll nun in aller Kiirze zusammengefasst werden, welche Kulissen in den analy-
sierten Spots inszeniert werden: Zum einen finden sich rein fiktionale Kulissen, was in
Kinderwerbespots nicht verwundert, denn ,,Zeichentrickfilme [...] rufen bei ihnen [den
Kindern] aufgrund ihrer Darstellungsmoglichkeiten und dsthetischen Struktureinheiten Ge-
fiihle und Stimmungen hervor, die sich positiv auf die Einstellungen gegeniiber dem Wer-

beobjekt auswirken kénnen.“**

Zum anderen befinden sich aber auch Spots im Untersu-
chungskorpus, in denen eine Mischung aus realer und fiktionaler Kulisse stattfindet sowie
solche, die eine ausschlieBlich reale Kulisse inszenieren. RegelmaBigkeiten beziiglich der
Art und Weise der Darstellung der bewegten Bilder kénnen in den analysierten Kinderwer-
bespots also nicht festgestellt werden, allerdings soll die Erkenntnis, dass eben eine reiche

Vielfalt in den bildlichen Darstellungsformen vorliegt, als Resiimee stehen.

3% JANICH (*2005), S. 206.
33 WAGNER (2002), S. 58.
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Uber die Hiufigkeit des Vorkommens von Sprache kann generell festgestellt werden, dass
in den Kinderwerbespots, deren Werbewirkung — wie bereits mehrmals erwéhnt — erheblich
durch die verwendeten Bilder zustande kommt, dennoch sehr viel mit Sprache gearbeitet
(und gespielt) wird. So finden sich beispielsweise okkasionelle Bildungen, rhetorische Fi-
guren und Sprachspiele, wie z. B. die Verfremdung von idiomatischen Wendungen (siche
K2) in den Kinderwerbespots. Diese kreative Sprachverwendung kann — wie bei den Analy-
sen mehrmals festgestellt wurde — eine Dynamik ausdriicken, die auf konnotativer Ebene
spannungs- und emotionsgeladene Bilder in den Rezipientlnnen hervorruft. Sie kann aber
auch in einer besonders kreativen Art und Weise iiber das beworbene Produkt informieren
und beispielsweise dessen Funktionsweisen vor Augen fiithren. Beides ist ganz klar der oben
angefiihrten Aussage JANICHs verpflichtet, da es sich um einen originellen und auffélligen
Sprachgebrauch handelt, der einerseits den Spot (und die in ihm inszenierte Situation) als
einzigartig erscheinen lédsst, was andererseits auf das Produkt riickwirkt, welches dadurch
von eventuellen Konkurrenzprodukt abgehoben werden soll.

Da hier tliber die zahlenméBigen Anteile der einzelnen Wortarten aufgrund des geringen
Umfangs des Korpus nichts ausgesagt werden kann, soll es an dieser Stelle auch nicht um
die Auswertung der Anteile der unterschiedlichen Wortarten in den Kinderwerbespots ge-
hen. Viel interessanter erscheint jedoch ein resiimierender Riickblick auf die Funktionen,
die den einzelnen Vertretern der unterschiedlichen Wortarten in ihren jeweiligen Positionen
innerhalb der Analyse der Kinderwerbespots zugeschrieben werden konnten. Die weiter
oben bereits diskutierte Problematik der Wortartenzuordnung kann an dieser Stelle ergénzt
werden um die Schwierigkeit, Kunstworter einer bestimmten Wortart zuzuordnen. Die bei-
den Markennamen 7OGGO und PUNiCA (um zwei Beispiele zu nennen) wurden in der
Analyse einerseits den Kunstwortern zugeordnet und andererseits beide als Substantive
klassifiziert. Es sei allerdings darauf hingewiesen, dass die Wortart der beiden Worter im
Grunde nicht mit letzter Sicherheit festgestellt werden kann, eben weil es sich nicht um

Elemente einer natiirlichen Sprache handelt, sondern um Kunstworter.

7.1. Auftreten und Funktion von Substantiven

In den Analysen wurde bereits darauf hingewiesen, dass den Substantiven besonders héufi-
ges Vorkommen in der deutschen Werbesprache zugeschrieben wird. Dies kann in den ii-

berwiegenden Fillen auch in den analysierten Kinderwerbespots festgestellt werden, wenn-
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gleich auch einige Exempel angefiihrt werden konnten, in denen andere Wortarten gegen-
tiber den Substantiven iiberwogen haben bzw. die Substantive zahlenméBig gleich auf wa-
ren mit einer anderen Wortart. Wenn in der DUDEN-Grammatik allerdings angemerkt

4 .
«340 " verwundert die

wird, das Substantiv habe ,,den grofiten Anteil am Gesamtwortschatz
hiufige Verwendung des Substantivs auch in der Werbesprache nicht und kann als Argu-
ment dafiir gesehen werden, dass die Werbesprache nicht als Sondersprache einzustufen ist,
sondern als eine Sprache, deren Charakteristikum darin besteht, die Worter, die sie verwen-
det, besonders auffillig und originell in Szene zu setzen, sodass ihr viel Aufmerksamkeit
zuteil wird.

Im Hinblick auf das Auftreten von Substantiven geht aus den Analysen deutlich hervor,
dass das gehédufte Auftreten von Substantiven in vielen Féllen aus der hiufigen Verwen-
dung des Produktnamens bzw. etwaiger Marken- und Firmennamen resultiert, welche be-
sonders in den off-gesprochenen Textpassagen mehrmals wiederholt werden und sich zu-
meist aus substantivischen Bestandteilen zusammensetzen. Im geschriebenen Teiltext treten
die groftenteils aus Substantiven bestehenden Produkt-, Firmen- und Markennamen in
Form von diversen Logos in Erscheinung, wodurch die geschriebene Variante der Namen
von den Rezipientlnnen auch visuell wahrgenommen wird. Wenn es sich bei den besonders
jungen kindlichen Rezipientlnnen um solche handelt, die noch nicht lesen kénnen, so neh-
men sie dennoch nicht nur die Farben und Formen der Logos, sondern auch die présentier-
ten Textstrukturen wahr und sind fahig, diese bei Gelegenheit wiederzuerkennen, weshalb
den geschriebenen Textelementen durchaus auch im Hinblick auf eine Zielgruppe, die noch
nicht lesen kann, eine nicht unerhebliche Werbewirkung zukommt.

Zur Funktion der in den Kinderwerbespots verwendeten Substantive ist zu sagen, dass
sie in den meisten Féllen dynamische, spannungsgeladene Vorgénge beschreiben, auf diese
Weise Spannung aufbauen, der in den Spots inszenierten Dramaturgie Dynamik verleihen
und dem fiir Kinder so bedeutsamen Unterhaltungswert von Werbung gerecht werden.
Beim Substantiv A#tacke beispielsweise, welches im K15 Anwendung findet und im K1 im
okkasionellen Substantivkompositum Fruchtattacke auftritt, kann sogar die Rede davon
sein, dass es nicht nur Dynamik vermittelt, sondern kdmpferisches Potential in sich trigt,
wobei der signalisierte Angriff keineswegs in negativem Sinne als Angriff gegen irgendje-
manden zu interpretieren ist, sondern im K1 eher den Angriff des Produkts auf die poten-

tiellen KonsumentInnen beschreibt, welchen durch diese Attacke des Produkts nichts au3er

9 DUDEN. Die Grammatik (2006), S. 720.
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positiven Eigenschaften und Erlebnissen erdffnet wird, und im K15 die dynamische, aben-
teuerreiche Attacke, die die Kinder im 7TOGGO Sommercamp selbst aktiv steuern und erle-
ben konnen. In diesem Sinne steht das Substantiv Attacke in den Kinderwerbespots also fiir
eine Dynamik, die den Kindern zuteil wird, wenn sie das Produkt kaufen bzw. konsumie-
ren.

Auch das Substantiv Abenteuer findet sich im zugrunde liegenden Korpus mehrmals,
und dabei ist ihm in all seinen Erscheinungsformen eines gleich: Es bezeichnet eine Dyna-
mik, die dem Produkt, den spotimmanenten Akteurlnnen, die in einer Erlebniswelt des Pro-
dukts auftreten, und den potentiellen KéuferInnen zuteil wird, weshalb auch dieses Substan-
tiv in die Reihe derer gestellt werden kann, die der Dynamik in Kinderwerbespots Ausdruck
verleihen und durch die spannungsgeladenen Bilder, die sie auf konnotativer Ebene hervor-
rufen, den Unterhaltungswert in den Spots unterstiitzen.

Uber die Funktion der Substantive kann im Allgemeinen gesagt werden, dass sie in be-
sonders hohem Mafle dazu geeignet sind, in den Rezipientlnnen auf konnotativer Ebene
Bilder hervorzurufen, die sie ansprechen und dadurch die Werbewirkung optimieren. In den
Kinderwerbespots ist der hdufige Gebrauch von Substantiven, die der kindlichen Lebens-
welt entstammen, zu verzeichnen, welche in den Spots zur Inszenierung einer durch das
beworbene Produkt erdffneten Erlebniswelt dienen und auf diese Weise die kindlichen Re-
zipientInnen besonders eindriicklich ins spotimmanente Geschehen involvieren sollen.

Wenn in diesem Abschnitt Vorkommen und Funktion von Substantiven in den Kinder-
werbespots diskutiert werden, sind auch die verwendeten Substantivierungen zu thematisie-
ren, denn JANICH merkt an, dass der Werbesprache erst dann gerechtfertigt das Vorhan-
densein eines Nominalstils zugeschrieben werden kann, wenn es sich bei den Substantiven

341 Es ist festzu-

iiberwiegend um Nominalisierungen von Adjektiven oder Verben handelt
halten, dass ausnehmend wenige Nominalisierungen aufgefunden werden konnen: Zdhne-
putzen (K7), zum Frisieren und Schminken (K8), Klein BABY born (K9) die Gefangenen
(zweimal im K11), ohne Abwaschen (K13), dem Besten (K12). Die Ursache fiir die Nomi-
nalisierung in der Bildung zum Frisieren und Schminken liegt in der Verschmelzung von
Praposition und Artikel (zum), welche charakteristisch vor substantivierten Infinitiven —

342

was eben hier der Fall ist — steht.”™ Die Bildung ohne Abwaschen ist in zweierlei Hinsicht

von Interesse: Erstens handelt es sich um eine pripositionale Verbpartikel***, die sich aus

31 ygl. JANICH (*2005), S. 103.
2 ygl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 622-623.
3 Vgl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 705-707.
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dem trennbaren Priafix ab und dem Verb waschen zusammensetzt. Zweitens liegt sekundéar
eine Nominalisierung des Partikelverbs abwaschen — motiviert durch die Priposition ohne —
vor. Auch die Konversion®** die Gefangenen — gebildet aus dem Partizip gefangen — ist als
Nominalisierung des Verbs gefangen aufzufassen, wobei der bzw. die Gefangene bereits als
selbststindiges Substantiv im Universalwérterbuch aufzufinden ist.** Die Einordnung von
Zihneputzen (K7) kann als diskussionswiirdig gelten, wo sich hier doch die Frage stellt, ob
es sich um eine Nominalisierung handelt oder nicht. Das Universalworterbuch von DUDEN
deklariert den Komplex Zihneputzen ganz klar als Substantiv>*®. Aus dem Blickwinkel der
Grammatik betrachtet ldsst sich in Zdhneputzen ein syntaktisches Geflige erkennen, das
durch die Wortbildungsart der Konversion zu einem Substantiv geworden ist, ebenso wie
Hundehalten oder Gedichtlernen®’ . In diesem Sinne kann bei der komplexen Bildung Zdih-
neputzen wohl gar nicht von einer Nominalisierung gesprochen werden, sondern eher von
einer Verbindung bestehend aus Substantiv und Verb, die im Lexikon (wie der Blick ins
Universalworterbuch verrét) als selbststindiges Substantiv behandelt wird. Bei den Bildun-
gen Klein BABY born und dem Besten liegen allerdings Nominalisierungen von Adjektiven
VOr.

Da es sich bei den restlichen Substantiven im Untersuchungskorpus um autochthone
Substantive handelt, kann im vorliegenden Korpus kein durchgehender Nominalstil konsta-

tiert werden.

7.2. Auftreten und Funktion von Verben

In Bezug auf die in den Kinderwerbespots verwendeten Verben kann abschlieBend festge-
stellt werden, dass Teiltexte, die ganz ohne Verb bzw. mit ausnehmend wenigen Verben
auskommen, Ausnahmen darstellen, da in manchen der analysierten Spots sogar sehr hdufig
Gebrauch von Verben gemacht wird. An dieser Stelle soll jedoch nicht zur Diskussion ge-
stellt werden, ob Verben in den Kinderwerbespots hiufig auftreten oder nicht, sondern viel-
mehr sollen deren Funktionsweisen kurz abgezeichnet werden.

Den Verben wird innerhalb der Sprache der Werbung — wie im Abschnitt 6.6. angefiihrt —

die Eigenschaft zugesprochen, dass sie dynamische Vorginge beschreiben, was in den Kin-

3 Vgl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 733-734.

%3 Vgl. DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007), S.649.
346 Vgl. DUDEN. Deutsches Universalworterbuch (°2007), S.1959.
7 vgl. DUDEN. Die Grammatik ('2006), S. 734.
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derwerbespots deshalb als interessant zu betrachten ist, weil ihnen — wie auch im Abschnitt
7.1. bei den Substantiven herausgestellt — aufgrund des fiir den Unterhaltungswert der Spots
bedeutsamen Spannungsaufbaus eine nicht unbedeutende Rolle zukommt.

Teiltexte, in denen kein zusammenhidngender Text gesprochen bzw. geschrieben wird
(die aber im Untersuchungskorpus eben Ausnahmen darstellen), kommen entweder mit
ganz wenigen Verben aus oder benétigen fiir die Ubermittlung der Werbebotschaft gar kein
Verb, da sie Phrasen aneinanderreihen, die hiufig aus Substantiven, Artikelwortern, Adjek-
tiven und Adverbien bestehen. In den analysierten Kinderwerbespots werden allerdings sehr
hiufig Geschichten erzihlt, die die TitelheldInnen erleben bzw. die potentiellen KduferIn-
nen mit dem Produkt erleben konnen. Diese erzdhlenden Texte, die eine Erlebniswelt rund
um das beworbene Produkt aufbauen, bendtigen auch Verben, um einen zusammenhéngen-
den Text kreieren zu konnen, der aus mehr oder weniger vollstindigen Sétzen besteht.**
Verben dienen grundsitzlich (und so auch in den Kinderwerbespots) dazu, Vorgehenswei-
sen in Worte zu fassen und auf diese Weise eine Dynamik, vor allem aber auch eine Aktivi-
tdt zu vermitteln, die in den Kinderwerbespots entweder dem Produkt, dem spotimmanenten
Geschehen, den im Spot agierenden Personen oder — und dies ist aufgrund des immer wie-
der betonten Identifikationspotentials in den Kinderwerbespots von besonderer Bedeutung —
den RezipientInnen zugeschrieben werden kann.

Verben suggerieren — wie BAUMGART sagt (siche Abschnitt 6.6.) — Bewegung, was
innerhalb der Kinderwerbespots, fiir die nach der durchgefiihrten Analyse eine hohe Dyna-
mik als charakteristisch zu verzeichnen ist, von umfassender Bedeutung ist und den Verben
deshalb eine besonders wichtige Rolle innerhalb der Kinderwerbespots zukommen lésst.
Gerade in den Verben verbirgt sich ndmlich die Eigenschaft, an das Bediirfnis nach Aktivi-
tdt der kindlichen Rezipientlnnen zu appellieren. Sie bringen in den Spots also Aktionen
zum Ausdruck, die die potentiellen KduferInnen mit dem Produkt ausfiihren konnen und
thnen suggerieren, dass sie ins spotimmanente Geschehen involviert sind, und zwar in einer

aktiven Art und Weise.

3% Zur Vollstandigkeit von Sitzen wird innerhalb dieser Bearbeitung nicht Stellung genommen, da dies nicht
Gegenstand des Forschungsinteresses ist. Es sei an dieser Stelle bloB3 darauf hingewiesen, dass dariiber, was
einen Satz zu einem vollstdndigen macht, durchaus unterschiedliche Ansichten existieren.
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7.3. Beobachtungen zum Vorkommen von Adjektiven

Adjektive beschreiben Eigenschaften und in der Werbung beschreiben sie Produkteigen-
schaften. In den Kinderwerbespots, wo es aber (auch) darum geht, zu vermitteln, dass die
potentiellen KauferInnen durch das Produkt selbst positive Eigenschaften, ein positives
Image, erlangen konnen, schreiben die Adjektive nicht nur dem beworbenen Produkt posi-
tive Eigenschaften zu, sondern immer wieder auch der im Spot inszenierten Situation bzw.
dem Kontext, innerhalb welchem das Produkt présentiert wird. D. h., die Adjektive schrei-
ben sowohl den Produkten als auch den im Spot agierenden Personen, die mit dem Produkt
hantieren, sowie (in direkter oder auch indirekter, latenter Weise) den Rezipientlnnen des
Spots und somit den potentiellen Kéuferlnnen positive Eigenschaften zu, wodurch das Pro-
duktimage erheblich verbessert wird. Besonders interessant ist, dass im vorliegenden Kor-
pus selten der Superlativ verwendet wird, dafiir aber sehr viel haufiger Hochwertadjektive,
die ohne Strukturen des Komparativs oder Superlativs ausnehmend gute Eigenschaften vor
Augen fiihren. Das Hochwertadjektiv lecker findet sich innerhalb des Untersuchungskorpus
in unterschiedlichen Werbespots, ndmlich zweimal im K1, wo es einmal im off-
gesprochenen Text im Zusammenhang mit einer Produktbeschreibung und einmal im on-
gesprochenen Text ebenfalls in Bezug auf das beworbene Produkt vorkommt. Im K12 er-
scheint es einmal im off-gesprochenen Text und im K13 auch zweimal, und zwar synchron
im off-gesprochenen und im geschriebenen Text. Im K1 und im K12 dient das Hochwertad-
jektiv lecker der Beschreibung der Eigenschaft des beworbenen Lebens- bzw. Genussmit-
tels. Im K13 beschreibt es auch eine Speise, allerdings eine virtuell im beworbenen Compu-
terspiel zubereitete und verweist deshalb auf die Phantasie der Rezipientlnnen und poten-
tiellen SpielerInnen, da diese Produkteigenschaft natiirlich nicht real erlebbar ist. Dennoch
steht dieses Hochwertadjektiv im Kontext des gesamten Spots im Zeichen eines positiven
Produktimages, das inszeniert wird. Selbiges gilt fiir das Hochwertadjektiv kdstlich, wel-
ches im K13 ebenfalls synchron im off-gesprochenen und im geschriebenen Teiltext in Er-
scheinung tritt. Weitere Hochwertadjektive finden sich im K8 mit schon und wunderbar,
die der Beschreibung der Attribute und Accessoires dienen, die der Barbie Mariposa zuge-
schrieben werden. Im K6 driicken die Hochwertadjektive toll und hochwertig die (im Spot
beworbene) hohe Qualitit der Einzelteile des beworbenen Spielzeugs aus, und auch das
Lexem ideal im K10, das dem beworbenen Produkt besonders hohe Praktikabilitdt zu-

schreibt, ist zu den Hochwertadjektiven zu zdhlen.
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Von Interesse sind auch die Adjektive, die als ,,typisch* fiir die Sprache der Fernsehwer-
bung bezeichnet werden, wie die Adjektive new, gut, groff und schon®*. Alle drei Adjektive
treten auch im Untersuchungskorpus in Erscheinung. Das Adjektiv groff steht sowohl fiir
materielle als auch fiir immaterielle Grof3e, denn es erdffnet — wie im Abschnitt 6.8. bereits
herausgestellt — zwei Denotate und steht entweder fiir ein {iberdurchschnittliches (materiel-
les) Langenwachstum oder fiir etwas, das von besonderer Bedeutung ist. Dieses zweifache
Denotat, welches in beiden Fillen besonders positive Konnotate in sich trdgt und aufgrund
dieser Zweideutigkeit auch konnotativ unterschiedliche Bilder hervorruft, ist zweifelsohne
als Ursache fiir die auffallende Beliebtheit des Adjektivs grofs in der Fernsehwerbesprache
im Allgemeinen und in der Sprache in Kinderwerbespots im Besonderen zu betrachten. Da
das Adjektiv schon weiter oben in die Reihe der Hochwertadjektive gestellt wurde, kann
eine ebensolche Zuordnung der Adjektive gut und grofs zu den Hochwertadjektiven ange-
dacht werden, weshalb in der Folge die Rede davon sein kann, dass die fiir die Sprache der
Fernsehwerbung als ,.,typisch® bezeichneten Adjektive zu den Hochwertadjektiven gezéhlt
werden konnen, denn das Denotat des in den Kinderwerbespots hoch frequentierten Adjek-
tivs neu erdffnet (in einer neutralen Betrachtungsweise) an sich zwar keine besonders tiber-
ragend positive Eigenschaft, im Kontext von Werbung allerdings vermittelt es tatséchlich
einen aullerordentlich positiven Charakter, insbesondere dann, wenn es um das Werbeziel
der Einfithrung eines Produkts oder auch der Positionierung eines Produkts als eine Neuheit
auf dem Markt (in Abgrenzung von Konkurrenzprodukten) geht.

Den in Kinderwerbespots verwendeten Adjektiven kann also durchgehend die Funktion
zugeschrieben werden, ein positives Produktimage zu vermitteln, welches sowohl auf das
im Spot inszenierte Geschehen als auch auf die Rezipientlnnen (die auch als potentielle

KauferInnen gesehen werden) riickwirkt.

7.4. Inszenierung von jugendsprachlichen Elementen in Kinder-
werbespots

In Bezug auf die Inszenierung von Varietiten in der Werbesprache bemerkt FRITZ Folgen-
des: ,,Charakteristisch fiir das werbende Sprechen ist die Durchbrechung der schrift- und

standardsprachlichen Basis immer dann, wenn zugunsten einer speziellen Wirkungsabsicht

9 vgl. BRECHTEL-SCHAFER (1972), S. 119.
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bei bestimmten Schichten oder Gruppen eine entsprechende Ansprache gewihlt wird“*™".
Wenn es um die Ansprache von Kindern geht, scheint ein solches Durchbrechen der vorge-
gebenen Norm in diesem Sinne also charakteristisch zu sein, da eine ganz bestimmte
(Ziel-)Gruppe angesprochen werden soll.

Uber die Verwendung jugendsprachlicher Elemente in Kinderwerbespots kann nach der
vorliegenden Analyse gesagt werden, dass auch in Spots, die neben &lteren Kindern und
(GroB3-)Eltern zweifelsohne auch jiingere Kinder bis zehn Jahren ansprechen, sprachliche
Elemente auffindbar sind, die in der Forschungsliteratur als jugendtypisch bezeichnet wer-
den. Dies spiegelt wohl wider, dass die Werbemacherlnnen den fiir Kinder typischen
Waunsch, ilter sein zu wollen, beriicksichtigen und auf diese Weise zusétzliches Identifika-
tionspotential fiir die jlingeren Rezipientlnnen schaffen, denn deren Wunsch nach einem
Produkt, das sie zu den ,,Alteren” gehdren lisst, ist zweifelsohne gegeben. Diese bei Kin-
dern beobachtbare Tendenz des Wunsches, dlter zu sein, ergibt sich wohl u. a. aus der Tat-
sache, dass sich Kinder von heute aufgrund der Berufstétigkeit beider Elternteile nicht sel-
ten mit Situationen konfrontiert sehen, in denen sie sich selbst iiberlassen sind und welche
ihnen einiges an Eigenverantwortung abverlangen.”' Die logische Konsequenz daraus be-
steht darin, dass die Kinder frither Verhaltensweisen von Erwachsenen bzw. von den élteren
Jugendlichen annehmen und auch imitieren. Es verwundert daher nicht, wenn auch jiingere
Kinder bereits die Sprache der — aus ihrer Sicht — dlteren Kinder bzw. Jugendlichen nach-
ahmen und verwenden. Wenn die Sprache in Werbespots, die sich an jiingere Kinder wen-
den, nun auch jugendsprachliche Elemente inszeniert, so ist dies als Ausdruck der Beriick-
sichtigung der besonderen Lebenshintergriinde und Sehnsiichte der anvisierten Zielgruppe
zu betrachten. Die Sprache in den Kinderwerbespots bemiiht sich demnach darum, den An-
spriichen ihrer Zielgruppe bestmdglich gerecht zu werden.

Wenn es an die Diskussion des Vorkommens jugendsprachlicher Elemente in den Kin-
derwerbespots geht, so soll an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass man sich die
Frage stellen muss, ob es Sinn macht, von der Jugendsprache schlechthin zu sprechen. Viel
eher muss von vielen unterschiedlichen Jugendsprachen die Rede sein, da es ein grof3es
Spektrum an verschiedenen Jugendsubkulturen gibt, und jede von ihnen darauf bedacht ist,
ihren eigenen Stil zu definieren, um sich von den anderen Gruppen abzugrenzen.”> Dass

diese Abgrenzung freilich auch durch und mittels Sprache stattfindet, da sie als Kommuni-

30 FRITZ (1994) , S. 72.
#! Vgl. KOMMER (1996), S. 120.
32 vgl. CLARKE (1981), S. 140-141.
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kationsmittel fungiert, verwundert nicht. Aufgrund dieser Heterogenitit der Subkulturen
Jugendlicher ist die Heterogenitdt in den Stilrichtungen und damit auch in der von ihnen
verwendeten Sprache als logische Konsequenz zu betrachten, denn ,,[d]er Vielzahl grup-
penspezifischer und individueller Lebensstile entspricht eine ebenso groBe Zahl unter-
schiedlicher Sprechstile.“>> In diesem Sinne ist in den jugendsprachlichen Tendenzen eine
Eigenschaft zu erkennen, die auch auf die Zielgruppe Kind zutrifft und zwischen den bei-
den einen Bogen schldgt: Die Heterogenitit. Ein Werbespot, der sich an die Zielgruppe
Kind richtet, inszeniert seine Gestaltungsmittel (die sprachlichen und die nichtsprachlichen)
so, dass er ein moglichst breites (kindliches) Publikum anspricht, um der Heterogenitét der
primir anvisierten Zielgruppe gerecht zu werden. Wenn in Kinderwerbespots also Worter
auftauchen, die als jugendtypisch zu bezeichnen sind, symbolisieren diese eine solche Hete-
rogenitdt, da sie dem hochst differenzierten jugendsprachlichen Kontext entstammen.
VEITHs Feststellung, dass die Partikel sesr innerhalb der Sprache der Jugendlichen du-
Berst rare Verwendung findet, stattdessen aber durch andere Bezeichnungen, wie z. B. voll,

d**, ist in Bezug auf die

echt, total, unheimlich, irrsinnig, dtzend, tierisch etc. ersetzt wir
hier analysierten Kinderwerbspots insofern von Bedeutung, als die Partikel sesr im Unter-
suchungskorpus gar nicht auffindbar ist, aber auch die anderen angefiihrten Exempel sehr
sparlich vertreten sind, da blo3 die Partikel vo/l Verwendung findet. Dies kann als Indiz
dafiir betrachtet werden, dass die Kennzeichen der in Jugendszenen verwendeten Spra-
che(n) von der Sprache in den Kinderwerbespots nicht in ihrem vollen Umfang ausge-
schopft werden und hier keineswegs durchgehend oder gar vorherrschend imitiert bzw. in-
szeniert werden. Wenn EHMANN, wie im Abschnitt 6.1. bereits ausgefiihrt, bemerkt, dass
die Verwendung der Vokabel cool innerhalb jugendsprachlicher Kontexte riickldufig ist, so
stellt sich die Frage, ob dies in den Kinderwerbespots ebenfalls festzustellen ist. Das Adjek-
tiv cool tritt in den 15 Spots ndmlich sechsmal auf, weshalb ihm im Vergleich zu anderen
Lexemen durchaus ein eher hiufiges Auftreten zuzuschreiben ist. Auffallig ist dabei, dass
es in finf Féllen seines Auftretens von kindlichen bzw. jugendlichen Akteurlnnen gedufBert
wird und nur einmal in der AuBerung einer erwachsenen Off-Sprecherin auftaucht. Wenn
das Adjektiv cool in den analysierten Kinderwerbespots vermehrt von Kindern und Jugend-
lichen verwendet wird, ldsst sich daran eine Affinitit des Adjektivs zur Sprache der Jugend-

lichen erkennen, welche innerhalb einer Werbung, die sich an eine junge Zielgruppe richtet,

333 ygl. SCHLOBINSKI/KOHL/LUDEWIGT (1993), S. 93.
3% vgl. VEITH (2002) , S. 68.
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gezielt in Szene gesetzt wird und dadurch das Identifikationspotential fiir die RezipientIn-

nen erhoht.

7.5. Englischsprachige Elemente in den Kinderwerbespots

Grundsitzlich fillt in den Kinderwerbespots ein relativ hoher Anteil an englischsprachigen
Elementen auf, wobei gleich vorweg zu sagen ist, dass dies vor allem auf das haufige Vor-
kommen englischsprachiger Produktnamen, welche im Abschnitt 7.6. Gegenstand der Dis-
kussion sein werden, zurlickzufiihren ist. Im Folgenden sollen allerdings die englischspra-
chigen Elemente im Fokus des Interesses stehen, die nicht in den Produktnamen vorkom-
men. So umrahmt z. B. englischsprachige Rockmusik das spotimmanente Geschehen im
K7, deren Text schwer verstandlich ist, der aber dennoch — in seinem Zusammenwirken mit
der Musik — dynamischen Charakter vermittelt. Der Text ist zwar schwer verstdndlich, kann
aber trotzdem als englischsprachig eingeordnet werden, wodurch gezeigt wird, dass die
genaue Verstiandlichkeit der englischsprachigen Textelemente nicht zwingend von grofer
Bedeutung sein muss, was gerade im Hinblick auf die Zielgruppe Kind von Interesse ist, da
die jlingeren unter ithnen kaum Kontakt mit der englischen Sprache haben. So stellt FINK
fest, dass sich das ,,profane globale neudeutsche ,allround-marketing(] [...] so sehr des

Englischen bedient — auch wenn es nicht verstanden wird**>

, was auf die Sprache in den
analysierten Kinderwerbespots zutrifft: Einerseits findet sich eine Vielzahl englischer Wor-
ter in den Kinderwerbespots, welche in dieser besonders hohen Konzentration aber in den
Produktnamen auftreten (sieche Abschnitt 7.6.) und andererseits ist davon auszugehen, dass
das angesprochene Zielpublikum nicht imstande ist, die transportierten Inhalte zur Génze zu
verstehen. Wenn aber auch diese junge Zielgruppe mittels englischer Sprachelemente ange-
sprochen werden soll, so kann davon ausgegangen werden, dass ihnen eine nicht unerhebli-
che Funktion im Hinblick auf die Werbewirkung zukommt, und zwar selbst dann, wenn sie
nicht (zur Génze) verstanden werden. Wahrgenommen werden sie schlieBlich auch von den
jingeren Kindern und Aufmerksamkeit erregen sie eben auch durch ihre Fremdheit.

Im Untersuchungskorpus findet sich auch eine Vermischung aus englischen und deut-
schen Elementen, und zwar im K10 in der Wendung mission Erfrischen, wo durch diese

Vereinigung aus einem englischen und einem deutschen Lexem, die zusitzlich einen End-

reim aufweisen, der Uberraschungseffekt und deshalb die Werbewirkung erhoht wird, denn

35 FINK (1997), S. 126.
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der ,relativ hohe Anteil von englisch-deutschen Wortverbindungen [in der Sprache der
Werbung] leuchtet ein, da die Werbung ja vornehmlich anpreist, und somit attributiv gestal-

tet ist, wenn Eigenschaften, Vorziige und Qualititen herausgestellt werden sollen.“*> I

m
vorliegenden Untersuchungskorpus aus Kinderwerbespots kann allerdings kein hoher An-
teil an solchen Verbindungen verzeichnet werden, die Funktion der einen aufgefundenen
aber deckt sich sicherlich im Wesentlichen mit der Aussage FINKs, denn sie schreibt dem
beworbenen Produkt das Attribut des Erfrischens zu und fiihrt den Rezipientlnnen auf diese

Weise die auBBerordentlichen Qualititen des Produkts vor Augen.

7.6. Beobachtungen zu den Produktnamen

Bei der Betrachtung des Auftretens der Produktnamen in den analysierten Kinderwerbe-
spots féllt deren sehr hiufige Verwendung in allen unterschiedlichen Teiltexten auf. Eine
besonders hohe Konzentration der Produktnamen ist in den off-gesprochenen und den ge-
schriebenen Teiltexten zu verzeichnen, wobei letztere den Produktnamen hdufig im Pro-
duktlogo présentieren. Die generell hdufige Inszenierung des Produktnamens in den unter-
schiedlichen Textelementen ist wohl darauf zuriickzufiihren, dass die Werbespots darauf
abzielen, die Wiedererkennung des beworbenen Produkts zu festigen, aber auch an das —
besonders bei der Zielgruppe Kind gut erreichbare — Markenbewusstsein zu appellieren, um
dem Produktnamen einen fixen Platz im Gedéchtnis der Rezipientlnnen zu verschaffen.

In Bezug auf die in den Produktnamen verwendeten Wortarten ist auf die Feststellung,
bei den Produktnamen iiberwiege die Kategorie der Substantive®’ 7. zu verweisen, da diese
durch die im sechsten Kapitel durchgefiihrten Analysen bestétigt werden kann. Daran an-
schlieend lasst sich auch feststellen, dass die Produkt- und Firmennamen einen erhebli-
chen Beitrag zur in der Werbesprache auftretenden Hiufung von Substantiven leisten, was
bei den Einzelanalysen im sechsten Kapitel an den entsprechenden Stellen immer wieder
thematisiert wurde.

Umso interessanter erscheinen nach dieser Erkenntnis aber eben die Produktnamen, die
nicht ausschlieBlich aus englischen Substantiven gebildet werden, wie beispielsweise der
Name fruit and stone, wo zwischen zwei Substantiven eine Konjunktion steht, der Name

cooking mama, wo dem Lexem cooking in der Analyse eine adjektivische Funktion zuge-

336 yVgl. FINK (1997), S. 155.
37 vgl. PLATEN (1997), S. 40.
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schrieben werden konnte, oder das Adjektiv horn im Produktnamen BABY born. Demzufol-
ge konnen bei der Benennung kindspezifischer Produkte neben der hiufig verwendeten
Wortart Substantiv auch englische Lexeme, die anderen Wortarten zuzuordnen sind, auftre-
ten. Nichtsdestotrotz iiberwiegen Produktnamen, die sich aus Substantiven zusammensetzen
bzw. zumindest substantivische Bestandteile aufweisen, auch innerhalb des vorliegenden
Untersuchungskorpus klar.

Was die Motivation der Produktnamengebung betrifft, kann fiir das hier untersuchte
Korpus an Kinderwerbespots festgestellt werden, dass Namen, die inhaltliche Entsprechun-
gen zu den von ihnen bezeichneten Produkten aufweisen, gegeniiber den Kunstwortbildun-
gen deutlich iiberwiegen. In der iiberwiegenden Anzahl der untersuchten Kinderwerbespots
sind also Produktnamen vorzufinden, die Informationen iiber das benannte Produkt in sich
tragen, wie beispielsweise der Produktname BABY born fiir eine Puppe, die ein Neugebore-
nes bezeichnet, der Name Barbie Mariposa fir eine Barbie-Puppe mit Schmetterlingsflii-
geln, der Name TOGGO fruit and stone fiir eine SiiBBigkeit, die sich aus kleinen Zuckerl mit
Fruchtgeschmack zusammensetzt oder die Bezeichnung footh tunes fiir eine Zahnbiirste, die
wiahrend des Zdhneputzvorgangs eine Rockmelodie spielt. Bei den bubenspezifischen
Spielzeugen erscheint die Produktnamengebung dahingehend als interessant, als im Korpus
gleich zweimal die Nennung eines Titelhelden auffallt: Einmal ist es Bob, der Baumeister
und einmal Sam, der Feuerwehrmann. Dies ldsst den Schluss zu, dass bei der Bewerbung
von bubenspezifischen Spielzeugen besonders auf die Identifikation der anvisierten Ziel-
gruppe mit einem Titelhelden gesetzt wird, was bei der Namengebung insofern beriicksich-
tigt wird, als dem Helden durch seinen Namen eine Identitdt verschafft wird, was ihn greif-
barer werden lésst.

Besonders hoch frequentiert sind innerhalb des Untersuchungskorpus englischsprachige
Elemente in den Produktnamen, was bei kindspezifischen Produkten nicht untypisch ist,
denn die englische Sprache gilt bei Kindern ab dem Schulalter als besonders ,,in%, da sie sie
mit ithren Idolen aus der Fernseh- und Pop-Kultur assoziieren, weshalb in der Folge auch
Produkte, die englische Namen tragen, als besonders modern angesehen werden.*®

Der Produktname Barbie Mariposa aber fiihrt ein fremdsprachiges Element vor Augen,
das eine Ubernahme aus dem lexikalischen Bereich der spanischen Sprache darstellt, was
innerhalb des Untersuchungskorpus eine Ausnahme darstellt, da ansonsten ausschlieflich

Ubernahmen aus der englischen Sprache aufgefunden werden konnen.

%% ygl. KIRCHER (1998), S. 178-179.
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Im Hinblick auf die Zielgruppe Kind erscheint erneut — wie bereits im Abschnitt 7.5. — die
Tatsache als interessant, dass jlingere Kinder, die in den analysierten Spots zweifelsohne
auch angesprochen werden, in der Regel iiber keine so guten Fremdsprachenkenntnisse
verfiigen, um die Produktnamen zur Génze verstehen zu konnen. Gerade beim Produktna-
men, der schlielich besonders gut gemerkt und in den Rezipientlnnen gefestigt werden
soll, mag dies auf den ersten Blick verwundern. Wieder ist aber davon auszugehen, dass das
Verstehen nicht an erster Stelle steht, sondern das Wahrnehmen und Erkennen von sprach-
lichen Elementen, und diese Féhigkeit ist auch bei jiingeren Kindern bereits erstaunlich gut
ausgebildet, weshalb die Fremdheit der sprachlichen Elemente in den Produktnamen keinen
Hinderungsgrund fiir die potentiellen KéuferInnen darstellt, den Namen zu behalten und das
Produkt haben zu wollen. Darin liegen die iibergeordneten Ziele der Kinderwerbespots ver-

borgen.

7.7. Vorkommen und Funktion des Imperativs

In Bezug auf die Verwendung des Imperativs, welcher in der einschldgigen Forschungslite-
ratur als besonders wichtiges rhetorisches Mittel in der Werbung bezeichnet wird®”, ist
festzustellen, dass sich die hier analysierten Kinderwerbespots hiufig seiner (Wirkung) be-
dienen. Der Aufforderungscharakter ist dabei meist eher als latent denn als offen liegend zu
betrachten, da die sprachliche Struktur des Imperativs in den {iberwiegenden Féllen bei po-
sitiv konnotierten Verben zur Anwendung kommt und auf diese Weise suggeriert, dass die
Ausflihrung des eigentlichen Befehls das Leben der Rezipientlnnen zum Positiven verén-
dert. Des Weiteren fdllt auch auf, dass es sich bei den zu beobachtenden Imperativen um
keine (direkten) Kaufappelle handelt, sondern sie vielmehr Handlungen beschreiben, die die
potentiellen KduferInnen ausfithren kdnnen, wenn sie das beworbene Produkt besitzen. In
diesem Sinne wird mittels Imperativstrukturen zwar aufgefordert, jedoch nicht zum Kauf,
sondern zum Erleben des beworbenen Produkts. Der Imperativ unterstiitzt also zum einen
die in den Kinderwerbespots vermittelte Dynamik, da sie einen aktivierenden Charakter
aufweisen. Zum anderen involvieren sie durch die ihnen innewohnende direkte Form der

Anrede die Rezipientlnnen in die in den Spots inszenierten Erlebniswelten.

3% Vgl u. a. ROMER (1986), S. 179. SOWINSKI (1998), S. 39.
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7.8. Beobachtungen zu den Konnotationen der verwendeten Wor-
ter

Im Hinblick auf den Gefiihlswert, den die Worter in den analysierten Kinderwerbespots
aufweisen, féllt — und dies kann durchgehend fiir alle analysierten Spots festgestellt werden
— ein gehduftes Auftreten von positiv konnotierten Wortern auf. Die durch die Worter trans-
portierten positiven Gefithlswerte beziehen sich dabei einerseits auf das beworbene Pro-
dukt, andererseits aber auch sehr hdufig auf die (zukiinftigen) BesitzerInnen des Produkts,
also — iibertragen auf die Werbespots — auf die Rezipientlnnen, wodurch wieder die in den
Kinderwerbespots schon so oft als besonders wichtig bezeichnete Identifikationsmoglich-
keit fiir die RezipientInnen geschaffen wird.

Positiv konnotierte Worter sind in der Sprache der Kinderwerbespots deshalb so hoch
frequentiert, weil sie zur Ausbildung eines positiven Produktimages erheblich beitragen,
denn ,,[e]inen umfangreichen Wortschatzbereich in der Werbung bilden Worter, deren Be-
deutung es ist, Erwerbs- und Gebrauchseigenschaften eines Produkts generell positiv be-
wertend zu fixieren.“>*® Es geht also nicht nur um die positive Darstellung des Gebrauchs
der beworbenen Produkte, sondern auch darum, den Erwerb der Produkte als besonders
positiv zu préasentieren. Die positiv konnotierten Worter in den Kinderwerbespots (und das
sind eine ganze Menge) schreiben also nicht nur dem Produkt selbst, sondern auch den (zu-
kiinftigen) BesitzerInnen positive Eigenschaften zu, vor allem aber eignen sie sich mit ihren
positiven Konnotationen besonders gut zum Fixieren des beworbenen Produkts, da emotio-
nale Werbestrategien aufgrund ihrer Wirkungsweise, die iiber das bewusste, rationale Den-
ken hinausgeht, als auBlerordentlich werbewirksam und vor allem einpriagsam anzusehen
sind.

Bei der Betrachtung der zahlenmiflig wenigen negativ konnotierten Worter (z. B. dde,
schummeln) in den analysierten Kinderwerbespots erscheint es als interessant, dass thnen
unter Beriicksichtigung der Gesamtwerbewirkung der jeweiligen Spots die Funktion zu-
kommt, das beworbene Produkt — trotz ihrer urspriinglich negativen Konnotationen — im

Hinblick auf die anvisierte Zielgruppe als besonders positiv zu priasentieren.

3% HOFFMANN (2002), S. 217.
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7.9. Inszenierung der Produkt- und Firmenlogos: ein visueller
Baustein

Aus der durchgefiihrten Analyse resultiert die Beobachtung, dass im geschriebenen Teiltext
die unterschiedlichsten Produkt-, Firmen- und Markenlogos in einer hohen Zahl als visuel-
ler Reiz eingeblendet werden, wéihrend mit eigens fiir die Kinderwerbespots kreierten
schriftlichen Texten im vorliegenden Korpus recht sparsam umgegangen wird. Haufig wer-
den im visuellen Textbaustein zusétzlich zum Produktlogo auch Firmenlogos eingeblendet,
welche auf die Firmen verweisen, die das beworbene Produkt vertreiben. Den Markenlogos
hingegen kommt die Funktion zu, das beworbene Produkt in einen ilibergeordneten Kontext
zu stellen bzw. entweder eine alt bewéhrte, traditionell verhaftete Marke als Gewahrleistung
fiir gute Qualitdt zu inszenieren oder flir eine aktuelle, sich gerade etablieren wollende
Marke die Chance zu nutzen, sich bei den kindlichen Rezipientlnnen als qualitativ hohe
Marke zu stabilisieren.

Dass die Inszenierung der Logos in den Kinderwerbespots von besonderer Bedeutung zu
sein scheint, ergibt sich allein aus der Beobachtung, dass in allen analysierten Spots zumin-
dest ein Logo eingeblendet wird. Darin spiegelt sich der hohe Wiedererkennungswert der
Logos wider, denn Schriftzug, Farben, Formen und manchmal auch Motive (man denke an
das Kaninchen im duplo-Logo im K14) werden miteinander kombiniert und bilden gemein-
sam (in ihrem Zusammenspiel mit der inszenierten Bildkulisse) den visuellen Kode der
Kinderwerbespots, welcher wesentlich zur Gesamtwerbewirkung der Spots beitréagt.

Bei der Betrachtung der geschriebenen Teiltexte in den Kinderwerbespots féllt als we-
sentlicher Bestandteil die URL ins Auge, da in vielen Spots im geschriebenen Teiltext auf
eine Internetadresse verwiesen wird. So weist SCHLUTER darauf hin, dass ,.friiher haupt-
sdchlich informative Werbung verbreitet [wurde], Werbung heute insbesondere fiir Auf-
merksamkeit sorgen [soll]. Ndhere Informationen iiber das Produkt kann der potenzielle

Kiufer sich iiber eine Hotline oder aus dem Internet abrufen.**®!

Dieser recht hiufige Ver-
weis auf eine Internetadresse fillt in den Kinderwerbespots auf, wohingegen nie eine Tele-
fonnummer angegeben wird, was unter Beriicksichtigung der momentanen Mediensituation
— gerade im Hinblick auf Kinder, die als besonders gut vertraut mit den neuen Medien gel-
ten — wohl als obsolet zu betrachten wére. Die Angaben der URL in den Spots verweist auf

eine zusitzliche Werbeplattform des jeweiligen Produkts bzw. der jeweiligen Firma. Inte-

31 SCHLUTER (2007), S. 3.
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ressanterweise tritt die URL in einigen Spots nicht nur im geschriebenen Teiltext auf, son-
dern wird synchron auch vom Off-Sprecher bzw. der Off-Sprecherin artikuliert, was fiir den
repetierenden Charakter der Werbung steht und die Internetadresse als wesentliches Werbe-

element erscheinen lisst, das es Wert ist, wiederholt zu werden.

7.10. Der off-gesprochene Text

Aus den Beobachtungen zu den Bausteinen der Kinderwerbespots ergibt sich die Erkennt-
nis, dass der off-gesprochene Teiltext sowohl quantitativ als auch im Hinblick auf die Wer-
bewirkung eine bedeutende Rolle einnimmt. In jedem der 15 Spots meldet sich eine ménn-
liche, weibliche oder — selten — auch eine jugendliche bzw. kindliche Stimme aus dem Off
zu Wort, um dem beworbenen Produkt sowie der im Spot inszenierten Situation Glaubwiir-
digkeit zu verleihen, denn dem off-gesprochenen Text wohnt im Vergleich zu den anderen
Textbausteinen in den Kinderwerbespots ein hoherer Autoritdtscharakter inne, was ihn im
Hinblick auf die Uberzeugungskraft des Dargebotenen unverzichtbar macht. In einigen der
analysierten Spots begleitet der off-gesprochene Text das spotimmanente Geschehen vom
Anfang bis zum Schluss, in anderen Spots aber restimiert er am Ende des Spots die Werbe-
botschaft. In beiden Féllen ist seine umfassende Bedeutung im Hinblick auf die Gesamt-
werbwirkung des jeweiligen Kinderwerbespots nicht zu unterschétzen, da er entweder er-
zahlt, kommentiert, zusammenfasst oder aber fokussiert, und auf diese Weise die Werbe-
botschaft in eine ganz bestimmte Richtung lenkt bzw. ihr aufgrund seiner Abhingigkeit
vom spotimmanenten Geschehen die so wichtige Glaubwiirdigkeit einbringt.

Wenn BRECHTEL-SCHAFER in ihrer Untersuchung eine auffallend geringe Anzahl an

weiblichen Sprechern festgestellt hat’®

, so trifft dies auf das kleine Korpus der hier unter-
suchten Werbespots, die sich an eine kindliche Zielgruppe richten, nicht zur Gédnze zu, da
doch in einigen Spots auch Off-Sprecherinnen vorgefunden werden. Die Beobachtung, dass
weibliche Off-Sprecherinnen vor allem in Kinderwerbespots, die fiir maddchenspezifisches
Spielzeug werben, nachweisbar sind®®, trifft innerhalb des Untersuchungskorpus jedenfalls
auf einige Spots zu, und zwar auf die madchenspezifischen Spielzeugspots, in welchen ein

traditionelles Frauenbild vermittelt wird, wo beispielsweise das Kochen als frauenspezifi-

sche Titigkeit dargestellt wird (K13) oder Schminken und Frisieren als typisch weibliche

362 vgl. BRECHTEL-SCHAFER (1972), S. 192.
363 ygl. POLAJNAR (2005), S. 45.
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Aktivitdten (K8) prasentiert werden. Die weiblichen Off-Stimmen unterstiitzen in diesen
Werbespots die spezifisch auf Madchen ausgerichteten Adressierungsstrategien und ge-
wihrleisten so die Identifikationsmoglichkeit fiir die Rezipientinnen. Im Hinblick auf die
Off-Stimmen wird des Weiteren angemerkt, dass in bubenspezifischen sowie in ge-
schlechtsneutralen Spielzeugspots die méinnlichen Off-Stimmen deutlich iiberwiegen®®,
was teilweise auch auf das hier zugrunde liegende Untersuchungskorpus umgelegt werden

kann.

7.11. Das Werbelied

Dass das Werbelied ein in Kinderwerbespots besonders beliebter Baustein und deshalb den
kindspezifischen Werbestrategien zuzuordnen ist, kann im vorliegenden Untersuchungs-
korpus mit einigen Beispielen belegt werden. In gereimter Form wird ein Text dargeboten,
der héufig in repetierender Struktur kreiert ist und in Verbindung mit Musik von der anvi-
sierten Zielgruppe besonders leicht gemerkt und mitgesungen werden kann, ja zu einem
regelrechten Ohrwurm wird. In diesem Sinne verfolgt das Werbelied eine Werbestrategie,
die besonders wirksam auf die Merkfdhigkeit der Rezipientlnnen abzielt und sie benutzt,
um auf die potentiellen KauferInnen einzuwirken. Bei der Kreation der unterschiedlichen
Werbelieder in den analysierten Spots fillt auf, dass die Lebenswelt der anvisierten Ziel-
gruppe Berlicksichtigung findet, da die Werbelieder in einigen Fillen gerapt werden, was
sich — wie im Abschnitt 6.2. angemerkt — bei Kindern groB3er Beliebtheit erfreut und so die

Lebenswelt der Zielgruppe widerspiegelt.

7.12. Adressierungsstrategien in den Kinderwerbespots

Was die sprachlichen Adressierungsformen betrifft, wird in den untersuchten Kinderwerbe-
spots sichtbar, dass die direkte Anrede der RezipientInnen haufig in der Form der vertrauten
Du-Anrede stattfindet. Den Rezipientlnnen wird auf diese Weise Involvierung in das spot-
immanente Geschehen und in die inszenierte Erlebniswelt des beworbenen Produkts sugge-
riert, was einerseits die Identifikationsmdglichkeit der anvisierten Zielgruppe starkt, und

andererseits einen Appellcharakter aufweist, der die RezipientInnen auffordert, aktiv zu

364 vgl. POLAJNAR (2002), S. 45.
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werden. Die geforderte Aktivitit tritt in keinem der analysierten Spots als direkter Kaufap-
pell in Erscheinung, sondern steht vielmehr in Verbindung mit den Aktivitéten, die die Re-
zipientInnen durchfiihren konnen, wenn sie das beworbene Produkt besitzen.

Die Kinderwerbespots, die ohne direkte Du-Anrede auskommen, sprechen die Zuschau-
erlnnen in impliziten sprachlichen Strukturen an, die formliche Anredeform kann innerhalb
des Untersuchungskorpus allerdings weder in den akustischen noch in den visuellen Teil-
texten aufgefunden werden, weshalb sie in Werbespots, die sich an Kinder richten, wohl
eher als deplatziert zu betrachten ist.

Was Strategien der Mehrfachadressierung betrifft, kann im Zuge der durchgefiihrten
Analyse gemeinsam mit POLAJNAR resiimiert werden, dass — im Unterschied zu den stark
auf die kindliche Lebenswelt abzielenden Spielzeugwerbespots — in den Kinderlebensmit-
telspots Tendenzen der Mehrfachadressierung ausfindig zu machen sind, sei es mittels
Fachworter, die die Gesundheit des beworbenen Nahrungsmittels darstellen (z. B. Vitamin
C, Milchprodukt) und dadurch mehr die auf die Gesundheit bedachten (GroB3-)Eltern als die
Kinder ansprechen, oder sei es mittels Worter, die eine umfassende Zielgruppe einbeziehen
(z. B. Familie) und deshalb {iber die meist primédr anvisierte Zielgruppe der Kinder hinaus-

weisen.
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8. Ruckblick und Ausblick

Die Welt der Werbung ist bunt. Die Welt der Werbung, die sich an die Zielgruppe Kind
richtet, ist es ebenfalls, ja, sie ist sogar besonders vielfiltig, weil sie sich an eine inhomoge-
ne Zielgruppe richtet, tiber die gesagt wird, sie bilde eine ,,Welt fiir sich®. In den hier unter-
suchten Kinderwerbespots dullert sich dies in der Wahl der Gestaltungsmittel, sowohl in
den sprachlichen als auch in den nichtsprachlichen, die die analysierten Spots gleich auf
den ersten Blick als solche Spots ausweisen, die sich primir an die Zielgruppe Kind wen-
den. Um dieser inhomogenen Zielgruppe gerecht zu werden, zeichnet sich in der Inszenie-
rung der Gestaltungsmittel in den analysierten Kinderwerbespots, namlich in den dargestell-
ten situativen Kontexten, in den Bildsequenzen, in der umrahmenden Musik- und Ge-
rduschkulisse sowie in der verwendeten Sprache, ein iiberaus facettenreiches Bild ab, da
sich die einzelnen Spots in ihrer Aufmachung deutlich voneinander unterscheiden. In den
aufgewendeten (dahinter stehenden) Werbestrategien jedoch fallen viele Ahnlichkeiten ins
Auge: So gibt es im Untersuchungskorpus keinen Kinderwerbespot, der nicht ein positives
Produktimage abzuzeichnen versucht, indem die Sprache und die anderen Gestaltungsmittel
so eingesetzt werden, dass das Produkt und die inszenierte Situation, die {ibrigens immer in
einem Zusammenhang mit dem beworbenen Produkt steht, in besonders positiv behaftetem
Licht prasentiert wird, und den potentiellen Kduferlnnen suggeriert, dass sie sich durch das
Produkt (und dessen positive Eigenschaften) hohes Ansehen verschaffen kénnen. Im Hin-
blick auf die Zielgruppe Kind ist dies von besonderer Bedeutung, weil Kinder — wie in der
vorliegenden Arbeit mehrmals diskutiert — groBen Wert auf das Image legen, das sie ge-
meinsam mit dem Produkt erwerben (konnen). Dies ist wohl in einen Zusammenhang zu
bringen mit der Beobachtung, dass in allen Spots der fiir die kindliche Zielgruppe bedeut-
same Unterhaltungswert eine wichtige Rolle spielt, und zwar insofern, als das in den Spots
vermittelte Produktimage der beworbenen kindspezifischen Produkte immer in einen unter-
haltsamen Kontext gestellt wird und dadurch ein den Produkten innewohnender unterhal-
tender Charakter inszeniert wird, was die Zielgruppe Kind besonders nachdriicklich und
wirkungsvoll anspricht. Denn Werbung bedeutet fiir Kinder vorrangig Spall und Unterhal-
tung, weshalb davon auszugehen ist, dass Kinder Werbung gerne sehen und ihre Freude an
ihr haben. Das Werbemittel Fernsehspot spricht Kinder deshalb besonders an, weil es an
das von Kindern sehr beliebte Massenmedium Fernsehen gebunden ist, mit welchem gerade

Kinder Werbung vorrangig in Verbindung bringen. Daraus ldsst sich der Schluss ziehen,
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dass sich die WerbemacherInnen im Hinblick auf die Zielgruppe Kind gerade von der Fern-
sehwerbung besonders hohe Wirksamkeit versprechen diirfen, da die Mediennutzungsfor-
schung bei Kindern einen nicht unerheblichen Konsum des Mediums Fernsehen verzeich-
net. Damit geht die facettenreiche Gestaltung und auf diese Weise vielseitige Ausrichtung
der Kinderwerbespots einher, die ganz im Zeichen des Massenmediums als Werbetriager
steht, welches per definitionem eine mdglichst breit gestreute Gruppe von Menschen an-
spricht.

Bei der Betrachtung der einzelnen in den Kinderwerbespots verwendeten Worter fallt
auf, dass sie hdufig gleichzeitig informieren und Gefiihlswerte transportieren. Im Zusam-
menwirken dieser beiden Werbestrategien (rational und emotional) erhalten die einzelnen
Worter ihre Bedeutung im Hinblick auf die Gesamtwerbewirkung der jeweiligen Spots,
wobei aus den Analysen hervorgeht, dass in der Sprache der Werbung nichts dem Zufall
tiberlassen wird, sondern jedes einzelne Wort im Gesamtkontext des jeweiligen Spots be-

wusst (und ausgerichtet auf die Werbewirkungsabsicht) platziert ist.

An diese Bearbeitung anschlieBend wire eine eingehende Beobachtung der Verben in Kin-
derwerbespots als aufschlussreich zu betrachten. Den Verben wird — wie im Abschnitt 6.6.
herausgestellt — die Eigenschaft zugeschrieben, dass sie Bewegung suggerieren. Dieser As-
pekt erscheint im Hinblick auf Kinderwerbespots, denen innerhalb dieser Bearbeitung ein
hohes Mal} an Dynamik zugesprochen werden kann, als besonders interessant. Inwieweit
die durch die Verben ausgedriickten Bewegungen auf den dramaturgischen Aufbau der
Werbespots einwirken, wire eine daran anschlieende Fragestellung.

Bei der Auseinandersetzung mit dem Auftreten und der Funktion von Substantiven in
Kinderwerbespots konnte weiterfithrend eine eingehende Analyse des Auftretens von Pro-
dukt-, Firmen- und Markennamen Riickschliisse sowohl auf das quantitative Vorkommen
als auch auf die spezielle Funktion der Substantive zulassen, die nicht das Produkt bzw. die
Vertreiberfirmen bezeichnen, sondern das spotimmanente Geschehen kommentieren bzw.
bestimme Stimmungsbilder unterstiitzen oder sogar inszenieren.

Wenn im Abschnitt 4.2. festgestellt wurde, dass die Sprache der Werbung die Sprache
des Alltags beeinflusst, so wire eine Untersuchung des tatsdchlichen Sprachgebrauchs von
Kindern interessant, welche die Frage stellt nach eventuellen sprachlichen Besonderheiten,
die aus der Werbung stammen, und auf diese Weise Riickschliisse zulédsst auf Umfang und
Eigenschaft der Beeinflussung des Sprachgebrauchs von Kindern durch die Sprache der

Werbung.
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Da bei der Beschéftigung mit Werbesprache intermediale Vergleiche immer von besonde-
rem Interesse sind, wiére eine empirische Untersuchung von Kinderwerbungen unterschied-
licher Medien sicherlich lohnenswert. Eine solche Konfrontation wiirde mittels einer Ana-
lyse der angewendeten (sprachlichen) Werbestrategien Riickschliisse auf die differenzie-

renden Werbeziele in den unterschiedlichen Medien zulassen.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass Kinderwerbespots trotz der umfangreichen
Forschungstradition, die die Sprache der Werbung bereits erfahren hat, immer noch ein
aufschlussreicher Forschungsgegenstand sind, was nicht zuletzt auf die audiovisuellen (und
somit reichen) Darstellungsmoglichkeiten des Werbetrdgers Fernsehen zurlickzufiihren ist,
denen man letztendlich — bei einem Anspruch auf eine gewisse Vollstindigkeit — nur mittels
Einzelanalysen gerecht werden kann. Im Hinblick auf Werbespots, die sich an Kinder rich-
ten, erscheint dieses Zusammenwirken der einzelnen Spotbausteine als besonders wichtig,
wenn man bedenkt, dass die Zielgruppe Kind zum einen gerade fiir Bilder besonders emp-
fanglich ist und zum anderen durch eine moglichst facettenreiche Darstellung angesprochen
wird, die u. a. gewéhrleistet wird durch die unterschiedlichen Moglichkeiten, Sprache in
den Spots zu inszenieren (gesungen, Dialog, Monolog, etc.). Zu guter Letzt kann also fest-
gehalten werden, dass die Interdependenzen zwischen den einzelnen Bausteinen gerade in
Werbespots, die sich an Kinder richten, nicht nur besonders ins Auge fallen, sondern oben-

drein auBlerordentlich werbewirksam sind.
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Anhang

Hinweise zur Handhabung der Transkripte

Um die Lesbarkeit der Transkriptionen zu gewdhrleisten, sollen im Folgenden kurz die
Vorgehensweise sowie etwaige verwendete Abkiirzungen und Sonderzeichen thematisiert
und beschrieben werden. Fiir die iibersichtliche Darstellung der umfassenden Eindriicke in
den Kinderwerbespots hat sich die Spaltenschreibung im Querformat als geeignet erwiesen,
wobei jedem im Spot auftretenden Element eine eigene Spalte gewidmet wird. Die Anzahl
der Spalten hingt von den verwendeten Darstellungsmitteln in den jeweiligen Spots ab.
Treten in einem Spot zum off-gesprochenen und geschriebenen Text auch noch off-
gesungene und on-gesprochene Textelemente, so sind diese in zusitzlichen Spalten notiert.
In einer Zeile beschriebene Bild-, Musik-, Gerdusch- und Sprachelemente laufen im Spot
synchron, also mehr oder weniger gleichzeitig, ab. Die Zeilen als Einschnitte in der graphi-
schen Darstellung der Transkripte stehen fiir die Bildschnitte in den Spots, wobei aufgrund
der teilweise sehr schnellen Bildfolge die Schnitte zwar sehr sorgfiltig beobachtet wurden,
jedoch sicherlich nicht liicken- und ausnahmslos ins Transkript tibertragen werden konnten.

Die Heraushebung der sprachlichen AuBerungen (sowohl der miindlichen als auch der
schriftlichen) durch Fettdruck hat lediglich den Zweck der leichteren Lesbarkeit und der
Optimierung der Brauchbarkeit im Hinblick auf das auf sprachwissenschaftliche Untersu-
chungen fokussierte Forschungsvorhaben, sie spiegelt — was die geschriebenen Textpassa-
gen betrifft — aber nicht das tatsdchliche Schriftbild innerhalb der Werbespots wider. Etwai-
ge Zusatzinformationen zur gesprochenen oder geschriebenen Sprache werden der sprachli-

chen AuBerung als Klammerausdruck in kursiver Schrift nachgestellt.

Zur Transkription der gesprochenen Textelemente:

In den Verschriftlichungen der gesprochenen Sprache, sowohl der off- als auch der on-
gesprochenen Textpassagen, sind wéihrend des Sprechvorgangs horbare Pausen beriicksich-
tigt und mit Hilfe des Symbols # dargestellt. Die in den Transkriptionen graphisch auftre-
tenden Unterbrechungen der gesprochenen Textelemente durch die Zeilen stellen ndmlich

nicht tatsdchliche Unterbrechungen im Redefluss dar, sondern stehen in den tiberwiegend
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meisten Fillen fiir einen Schnitt in der Bilderfolge, weshalb die Darstellung der tatsdchlich
horbaren Pausen in der gesprochenen Sprache mittels des Symbols # nicht unerheblich ist.
Bei gesungenen bzw. gerapten Texten wurde auf die Notation der Pausen verzichtet, da sie
dort aufgrund des Einhaltens musikalischer Taktfolgen nicht leicht wahrnehmbar sind. Auf
die genauere Notation von kiirzeren und lingeren Pausen wurde verzichtet, da darauf in der
Analyse nicht ndher eingegangen wird.

Die korrekte Orthographie der einzelnen Worter wurde beibehalten, mogliche Satzan-
fange wurden jedoch bewusst nicht mittels Grof3schreibung markiert, da Satzgrenzen in der
gesprochenen Sprache nicht eindeutig festzustellen sind. Um die Lesbarkeit (und auch die
Analyse) der Transkriptionen zu erleichtern, wurde von mir das Symbol der Tilde (~) als
sekundir eingefiigter Satzanfang verwendet. Die Tilde markiert keine Pause im Redefluss
(diese wird mittels # markiert) und sie will auch nicht als DefinitionsgroBe fiir die sprach-
wissenschaftliche Einheit Sazz fungieren. Vielmehr steht sie am Beginn einer neuen sprach-
lichen Einheit innerhalb der im Spot artikulierten Sprache, um die Transkripte leichter les-
bar zu machen.

Frage- und Ausrufesitze sind mittels Frage- bzw. Ausrufezeichen als solche gekenn-
zeichnet, damit sie bei der Analyse ins Auge fallen und ihre Funktion hinterfragt werden
kann. Auf das Setzen von Beistrichen wurde ebenfalls verzichtet, um den Eigenschaften der

gesprochenen Sprache in der Verschriftlichung (etwas) gerechter zu werden.

Zur Transkription der geschriebenen Textelemente:

Die Transkription der geschriebenen Texte hélt sich strikt an die in den Spots gebrauchte
Orthographie und Interpunktion, um die authentische Darstellung der Texte zu gewihrleis-
ten. Bleibt ein geschriebener Teiltext {iber mehrere Bilderfolgen hindurch eingeblendet,
findet sich in den Transkripten bei seinem erstmaligen Erscheinen der Zusatz ,,Einblendung
(Anfang)*, welcher zwecks leichterer Lesbarkeit grau hinterlegt ist. Beim letztmaligen Er-
scheinen dieses Teiltextes findet sich dann der Zusatz ,,Einblendung (Ende)*. Bleibt ein
Teiltext jedoch nur iiber zwei Bilder (das entspricht zwei Zeilen im Transkript) eingeblen-
det, wird auf diese Zusétze verzichtet, und der Teiltext wird in beiden Zeilen notiert. Die
Abkiirzung ST in den Verschriftlichungen der geschriebenen Texte dient zur Bezeichnung

sekundarer Textelemente, welche in Abschnitt 3.1.2. definiert wurden.
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Informationen zur farblichen oder besonders auffalligen Gestaltung der Schriftziige finden
sich entweder in Klammerzusédtzen bei den entsprechenden Textstellen oder in den Be-
schreibungen zu den Bildern im Spot. Wenn es sich um ein Logo handelt, wird dies eben-

falls in der Spalte ,,Geschriebener Text™ verzeichnet.

Zur Beschreibung der Bilder bzw. Bilderfolgen:

Was die Bildbeschreibungen betrifft, ist vorweg darauf hinzuweisen, dass sie keineswegs
vollstindig wiedergeben kdnnen, was die Kinderwerbespots an visuellen Reizen bieten. Im
Zuge dieser sprachwissenschaftlichen Analyse liegt ein besonderes Augenmerk auf den im
Spot miteinander bzw. mit den Rezipientlnnen kommunizierenden Darstellerlnnen. Auch
die dargestellten Kulissen werden beschrieben und — bedingt durch den Untersuchungsge-
genstand Kinderwerbespot — wird auch die farbliche Gestaltung beriicksichtigt. In den U-
berschriftzeilen der Spalten ,,Bilder / Farbliche Gestaltung® finden sich Zusatzinformatio-
nen Uber die Art der dargestellten Kulissen, Bilder und AkteurInnen, ndmlich, ob es sich um

reale oder fiktionale Darstellungsarten handelt.

Zur Darstellung der Musik- und Gerauschkulisse:

Die Musik gliedert sich in den Transkriptionen in Hintergrund- und Begleitmusik, wobei
erstere die Musik beschreibt, die zusétzlich zu den anderen Darstellungsmitteln (und unab-
héngig von ihnen) im Spot inszeniert wird. Von Begleitmusik ist dann die Rede, wenn die
Musik entweder ein eigens fiir den Werbespot kreiertes Werbelied oder ein Lied, das au-
Berhalb des Spots eine eigenstéindige Funktion als Unterhaltungsmittel hat und im Spot als
Gestaltungsmittel inszeniert wird, begleitet. Die Beschreibung des Charakters der Musik
beschrankt sich auf allgemeine Wahrnehmungen, wie beispielsweise darauf, ob eine eher
ruhige, eine beschwingte oder doch eine dynamische Musik den Spot umrahmt. Wann die
Musik im Spot anfangt und wann sie endet, wird genau angefiihrt, auch dann, wenn es sich
nur um eine Pause der Musik handelt, weil zwischendurch beispielsweise Stille herrscht
oder ein Gerdusch horbar ist. Gerdusche werden ebenfalls in der Spalte ,,Musik / Gerau-
sche® verzeichnet, wobei Eigenschaften der Gerdusche wieder mittels Klammersetzung in

kursiver Schrift hinzugefiigt werden.
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Zusammenfassung

Werbespots, die sich an Kinder richten, haben sich aus sprachwissenschaftlicher Perspektive
aus mehreren Griinden als interessanter Forschungsgegenstand herausgestellt: Das Zusam-
menwirken der vielféltigen Gestaltungsmittel macht den Kinderwerbespot zu einem facetten-
reichen Werbemittel, denn off- und on-gesprochene, off- und on-gesungene sowie geschrie-
bene Textelemente, die Bilderfolgen und die Musik- und Geréduschkulisse erzeugen in ihrem
Zusammenspiel die Gesamtwerbewirkung der jeweiligen Spots. In der auf Ganzheitlichkeit
ausgerichteten Betrachtung der Kinderwerbespots zeigen sich Interdependenzen zwischen den
unterschiedlichen Gestaltungsmitteln, wie beispielsweise zwischen Text und Bild oder zwi-
schen Text, Bild und Musik. Aufgrund dieser wechselseitigen Abhédngigkeit zwischen den
einzelnen Spotbausteinen ist es nicht sinnvoll, einem der Gestaltungsmittel (wie z. B. der
Sprache) eine Vorrangstellung in Bezug auf die angestrebte Werbewirkung zuzuschreiben.
SchlieBlich wird die Gesamtwerbewirkung des Spots eben durch diese Gesamtheit der ver-
schiedenen Gestaltungsmittel erzielt.

Im Hinblick auf die Zielgruppe Kind ist bei den Werbezielen zusitzlich zum Kaufanreiz
das vermittelte Produktimage besonders bedeutsam, da sich bei Kindern nicht nur das Mar-
kenbewusstsein gerade erst ausbildet, sondern Kinder auch grofles Interesse daran haben, ge-
meinsam mit dem erworbenen Produkt positive Eigenschaften fiir sich selbst zu erlangen. In
den Kinderwerbespots wird das beworbene Produkt also in besonders positivem Licht prisen-
tiert. Gleichzeitig miissen die Spots aber auch den Bediirfnissen der anvisierten Zielgruppe
geniigen, denn Kindern wird sehr wohl die Kompetenz zugeschrieben, zwischen gut und
schlecht gemachten Werbespots zu unterscheiden. Die auBerordentlich positive Darstellung
der Produkte erfolgt innerhalb der Spots mittels positiv konnotierter Worter, welche in den
RezipientInnen hédufig dynamische Bilder hervorrufen und auf diese Weise dem fiir Kinder
bedeutsamen Unterhaltungswert entsprechen. Kinder sehen sich Werbung namlich gerne an
und wollen von ihr unterhalten werden. Dieser Forderung werden alle 15 analysierten Kin-
derwerbespots gerecht, da die inszenierten spotimmanenten Handlungen durchgehend von
Spannung aufbauen und fiir die Zielgruppe interessante Situationen préasentieren.

Die positiven Eigenschaften der verwendeten Worter beziehen sich nicht ausschlielich
auf das beworbene Produkt, sondern auch auf die inszenierte Situation, auf die spotimmanen-
ten AkteurInnen und auf die Rezipientlnnen. Dies unterstiitzt die Vermittlung eines positiven
Produktimages, welches sich — wie suggeriert wird — durch den Kauf des Produkts auf die

kindlichen RezipientInnen iibertragt.
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