-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byff CORE

provided by OTHES

Lniversitat
wien

DIPLOMARBEIT

Titel der Diplomarbeit

Soziosemantische Analyse franzosischer
Ernahrungsempfehlungen

Effektive Ernahrungsbroschiren? Eine semiotische und textlinguistische Antwort

Verfasserin

Claudia Anna Lang Bakk.rer.nat.

angestrebter akademischer Grad

Magistra der Philosophie (Mag.phil.)

Wien, 2013
Studienkennzahl It. Studienblatt: A 236 346
Studienrichtung It. Studienblatt: Diplomstudium Romanistik/Franzdsisch

Betreuer: emer. 0. Univ.-Prof. Dr. Georg Kremnitz


https://core.ac.uk/display/18263639?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Danksagung

Wahrend meines Studiums und bei der Erstellung dieser Diplomarbeit wurde ich von
sehr vielen aufldergewohnlichen Personen begleitet, unterstitzt, inspiriert, ermutigt

und aufgebaut.

Fir diese entscheidende Hilfe mochte ich mich besonders bedanken bei:

emer. 0. Univ.-Prof. Dr. Georg Kremnitz
Anna Lang

Erwin Lang

Philipp Hana

Florent Paillot

Nina Herbst

und allen meinen lieben Freundinnen und Freunden



Inhaltsverzeichnis

1 Einleitung 6
2 Ernahrungskommunikation 7
2.1 Kommunikationsmodell 8
211 Sender 8
2.1.2 Empfanger/Zielgruppe 10
21.3 Kanal 12
21.4 Code 13
2.1.5 Kontext 13
2.1.6 Botschaft 16
2.2 Warum scheitert Erndhrungskommunikation: Eine Darstellung anhand
verschiedenster Expertenmeinungen 16
2.2.1 Entwicklung des Ernahrungs- und Bewegungsverhaltens 1999 — 2008 in
Frankreich 18
2.2.2 Ansatze flr eine effektivere Ernahrungskommunikation - Expertenmeinungen
verschiedener Disziplinen 22
3 Hauptfaktoren der Ernahrungskommunikation 26
3.1 Exkurs: Persuasion in der Ernahrungskommunikation 27
4 Analysemodelle von Bild, verbalem Text und deren Verknupfung der
Ernahrungsempfehlungen 31
5 Textlinguistische Analyse 34
5.1 Kohéarenz 35
5.2 Kohasion (kohasive Mittel) 37
5.2.1 Signalisierung von Textthemen 38
5.2.2 Stabilitdt und Sinnkontinuitat durch kohasive Mittel 42
5.2.3 Praktische Beispiele 47
5.2.4 Veranschaulichung der Struktur durch formale Hervorhebungen 47
6 Semiotische Analyse 51
6.1 Wirkungsweisen von Sprache und Bild (in den fiches conseils) 51
6.2 Relationen zwischen Text und Bild 53
6.2.1 Redundanz 53
6.2.2 Indexikalische Verweisrelation 53
6.2.3 Komplementaritat 54




6.3 Denotation/Konnotation 55

6.3.2 Linguistische Nachricht 61
6.3.3 Visuelle Nachricht 63
7 Praktischer Teil eins: textlinguistische Analyse 67
7.1 Koharenz 67
7.2 Kohasion 69
7.2.1 Verstandlichkeit durch Signalisierung von Textthemen 70
7.2.2 Verstandlichkeit durch Stabilitdt und Sinnkontinuitat 76
7.2.3 Aufmerksamkeit erwecken und aufrecht erhalten, Botschaft memorabilisieren_79
7.2.4 Praktische Beispiele 81
7.2.5 Veranschaulichung der Struktur durch formale Hervorhebungen 82
7.3 Fazit zur textlinguistischen Analyse 85
8 Praktischer Teil zwei: semiotische Analyse 86
8.1 Denotation des visuellen Registers/nicht kodierte ikonische Nachricht 86
8.2 Konnotation des visuellen Registers/kodierte ikonische Nachricht 86
8.3 Konnotation des verbalen Registers 90
8.4 Relationen zwischen dem verbalen und visuellen Register 92
8.5 Fazit zur semiotischen Analyse 95
9 Conclusio 96
10 Conclusion 102
11 Abstract 109
12 Bibliographie 111

13 Lebenslauf 117




Abbildungen

Abbildung 1: Erndhrungskommunikation im Kommunikationsmodell von Forceville
(Forceville 1996, 70) 8

Abbildung 2: Logos der fiches conseils (fiches conseils) 9

Abbildung 3: Einflussfaktoren auf das Ernahrungs- bzw. Bewegungsverhalten

(Barométre 2008 préface) 11

Abbildung 4: Schwerpunkte der Ernahrungsempfehlungen der frihen 90iger Jahre

(Erndhrungsbroschtre Bien manger c'est facile ! 1985) 17

Abbildung 5: Neun Hauptziele des PNNS aus 2001 (Ancellin 2002a, 12) 18



1 Einleitung

Epidemiologische Daten zeigen, dass ernahrungsbedingte Krankheiten, wie z.B.
Herzkreislauferkrankungen, Krebs, Diabetes etc. die Hauptursache aller Todesfalle in
Frankreich, wie auch auf internationaler Ebene sind (PNNS 2011, 60 — 62). 2002
waren 32 % aller Sterbefalle auf Herzkreislauferkrankungen und 23 % bei Frauen
bzw. 29 % bei Manner auf Krebs zurtickzufuhren. Die Pravalenz fur Adipositas, Os-

teoporose und Diabetes stieg stetig an (Ancellin 2002a, 9).

Das tagliche Ernahrungsverhalten der franzdsischen Bevdlkerung weicht von dem
Wissen darlUber, was gesunde Ernahrung ausmacht, ab (PNNS 2011, 5). Um die
Gesundheit der franzdsischen Bevdlkerung zu schitzen, wurde 2001 das PNNS
(Programme National Nutrition Santé) gegriindet. Es wurden einige kritische Punkte
in Bezug auf das Ernahrungsverhalten der franzdsischen Bevolkerung ermittelt. Da-
von ausgehend wurden 2002 neun Hauptziele des PNNS verdffentlicht (Ancellin
2002a, 12):

» Steigerung des Obst- und Gemliisekonsums

* Erhéhung der Calciumaufnahme

* Reduktion des Fettkonsums (vor allem geséttigte Fettsduren)

» Steigerung der Aufnahme von komplexen Kohlenhydraten bei gleichzeitiger
Reduktion des Konsums einfacher Kohlenhydrate (Zucker)

* Reduktion des Alkoholkonsums

* Verminderung der Konzentration von Cholesterin im Blutserum von Er-
wachsenen

* Reduktion des systolischen Blutdruckes von Erwachsenen

» Verminderung der Prévalenz von Ubergewicht und Adipositas

» Steigerung der kérperlichen Aktivitét

Um diese Ziele zu realisieren und somit die Pravalenz von ernahrungsabhangigen
Krankheiten zu minimieren bzw. die Kluft zwischen dem von der Ernahrungswissen-
schaft vorgeschlagenen Erndhrungshandeln und dem tatsachlichen Ernahrungsver-
halten zu schlie3en, muss Erndhrungswissen effektiv an die Konsumenten kommu-

niziert werden.
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Das PNNS hat daflr einige Ernahrungsprogramme ins Leben gerufen, dazu zahlen
auch die lebensmittelbasierten Ernahrungsbroschiren, die fiches conseils etc.

(Mangerbouger online: les guides Nutrition).

Die fiches conseils wurden zwischen 2008 und 2012 entworfen. Es handelt sich
hierbei um eine Auswahl von neun verschiedenen Ernahrungsempfehlungen in Form
von Broschuren, die jeweils einen der bereits weiter oben definierten kritischen Punk-
te behandeln. Die fiches conseils sind zu finden unter: Mangerbouger online: les
fiches conseils. So wird pro Broschlre ein adaquater Umgang in Bezug zu kritischen

Lebensmittelgruppen bzw. korperlicher Aktivitat beschrieben.

Im Rahmen dieser Arbeit mochte ich die Effektivitat der fiches conseils, einen positi-
ven Einfluss auf das Ernahrungsverhalten der Konsumenten zu nehmen, ermitteln. In
den folgenden sechs Kapiteln werde ich erlautern, wie ich diese Analyse durchflhren

mochte.

2 Ernahrungskommunikation

Kommunikation kommt zustande, wenn ein Sender eine Botschaft an einen Empfan-
ger Ubermittelt (R. Jakobson 1960, 350). Ernahrungswissen, d.h. von den Ernah-
rungswissenschaften erarbeitetes Wissen Uber den Nahrstoffbedarf des Menschen
und die Nahrstoffzusammensetzung von Lebensmitteln, (Becker 1990, 17) wird von
Ernahrungsexperten an eine bestimmte Zielgruppe vermittelt. Bei der Weitervermitt-
lung von Ernahrungswissen handelt es sich also um Kommunikation (Becker 1990,
9).

Ernahrungsaufklarung, Ernahrungsberatung und Ernahrungserziehung stellen die
wichtigsten Teilbereiche der Ernahrungskommunikation dar. Erndhrungsempfehlun-
gen sind Instrumente der Ernahrungsaufklarung, da sie den Prinzipien der Ernah-
rungsaufklarung folgend - padagogisch-kommunikative Interventionsstrategien an-

wendet, um Erndhrungswissen massenmedial zu vermitteln (Medla 2010, 3).

Jeglicher Kommunikation, verbal sowie non-verbal, sind bestimmte Elemente typisch.
Bei dem Transfer von Ernahrungswissen mittels Ernahrungsempfehlungen handelt
es sich um eine komplexe Art der Kommunikation, die durch bestimmte Elemente
charakterisiert ist und von einer Vielzahl an Faktoren beeinflusst wird (Becker 1990,

23 — 146). Ein Kommunikationsmodell soll helfen die Vielzahl an Einflussfaktoren wie
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auch charakteristische Elemente der Ernahrungskommunikation vereinfacht, aber
ubersichtlich darzustellen. Zwischen den einzelnen Elementen herrscht eine intensi-
ve Dynamik, was bewirkt, dass sie nicht klar voneinander zu trennen sind (Hahn
2000, 59).

2.1 Kommunikationsmodell

Kontext
Kanal
Code )
Sender: formale Gestaltung Emptinger:
Ernahrungsexperten Zielgruppe
Botschaft

inhaltliche Gestaltung

Abbildung 1: Erndhrungskommunikation im Kommunikationsmodell von Forceville (Forceville 1996, 70)

2.1.1 Sender

Der Sender stellt die Informationsquelle dar, von der aus die Botschaft an den Emp-
fanger gesendet wird.

Sender der fiches conseils ist das PNNS (Programme National Nutrition Santé). Das
PNNS ist ein Programm des INPES (Institut national de prévention et d'éducation
pour la santé), das 2001 gestartet wurde. Das INPS ist eine staatliche, administrative
Einrichtung, die dem franzdsischen Ministerium fur Gesundheit (ministére de la
Santé) untergeordnet ist (inpes online: qui sommes nous). Ziel des PNNS ist die
Forderung gesunder Ernahrung und regelmaliger Bewegung zur Verbesserung des
Gesundheitsstatus der franzdsischen Bevdlkerung (inpes online: Le programme
National Nutrition Santé (PNNS)). Aktionen des PNNS werden in Zusammenarbeit
mit staatlichen und privaten Akteuren durchgefuhrt. Somit arbeiten zahlreiche Exper-
ten aus offentlichen und privaten Bereichen, sowie natur- und geisteswissenschaftli-
chen Disziplinen an der Erstellung von Ernahrungsempfehlungen fir die franzésische
Bevolkerung. Samtliche Gesundheitsinformationen, die das PNNS verdffentlicht,
basieren auf ihrem Wissen (mangerbouger online: Le PNNS c’est quoi ?). Da die

Empfehlungen des PNNS von verschiedensten Experten ausgearbeitet und Uberpruft
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werden und, da die franzosische Republik diese stltzt, wird die franzdsische Bevol-
kerung das kommunizierte Erndhrungswissen vermutlich als vertrauenswuirdig und

glaubhaft einschatzen.

So kann schon der Sender bzw. der Ruf des Senders die Wirkung der Botschaft
positiv beeinflussen. Auch Behrens behauptet, dass ein glaubhaftes Auftreten des
Senders einen wesentlichen Einfluss auf die Glaubwirdigkeit der Botschaft nimmt

(Behrens 1996, 319 — 323). Hahn Ubernimmt die Behauptung von Behrens:

,Die Glaubwiirdigkeit der Informationsquelle, die in Anzeigen beispielsweise durch
Kleidung, Titel, Auftreten und Bekanntheitsgrad des Senders vermittelt werden kann,

verstérkt die Wirkung der beeinflussenden Kommunikation.” (Hahn 2000, 64)

Auf den einzelnen Erndhrungsbroschiren befinden sich Logos der Krankenversiche-
rung, des PNNS, des INPES und des Gesundheitsministeriums der franzdsischen
Republik, um zu zeigen, dass diese die Empfehlungen der Broschuren stitzen. So
kann das Vertrauen der Leser und die Glaubwuirdigkeit der Botschaft der Ernah-

rungsbroschiren fir den Leser ebenfalls gesteigert werden.

g1 a n e r E _. @) www.‘mpes.sante.fr
ouger > S

REPUBLIQUE FRANCAISE

\nst'\tut nat'\ona\

PROGRAMME svention et

| N ATIONAL ‘ de Pre  tion pour
' ‘ JINISTERE CHARGE -sducation P

ZVINTENEY NurriTion MINISTERE CHARGE ¢éduca

|a sante

Maladie SANTE

Abbildung 2: Logos der fiches conseils (fiches conseils)

Broschuren, die mit dem PNNS Logo (siehe Abbildung 2) gekennzeichnet sind, ent-
sprechen den Prinzipien des PNNS. Das INPES ermdglicht Organisationen und
privaten oder staatlichen Firmen die Verwendung des PNNS und des INPES Logos
fur ihre Offentlichkeitsarbeit in Bezug auf Gesundheit und Ernéhrung nach vorherge-
gangener Uberpriifung durch das Comité national d’évaluation (INPS online, Dossier
d'attribution du logo PNNS). Die Kennzeichnung einer Gesundheitsaktion oder —
broschire mit diesem Logo steigert das Vertrauen des Empfangers zum Sender und

macht seine Broschuren glaubhafter.
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2.1.2 Empfanger/Zielgruppe

Die Empfanger, hier auch Zielgruppe, Verbraucher oder Konsumenten genannt, der
fiches conseils sind die Bewohner Frankreichs (inklusive der départements d’outre
mer). Die franzdsische Bevolkerung ist eine sehr grof3e (65,35 Mio. Einwohner) Ziel-
gruppe, die charakterisiert ist durch verschiedenste Bevolkerungs-, Alters,- Kultur-,

Religionsgruppen etc. (INSEE online).

Eine eingehende Zielgruppenbeschreibung ist wesentlich, um die Botschaft jeglicher
Ernadhrungsempfehlung effektiv an die Zielgruppe zu vermitteln. Eine sorgfaltige
Beschreibung samtlicher Merkmale der Zielgruppe ist von Bedeutung, um die Bot-
schaft inhaltlich wie formal an die Interessen, Bedurfnisse, Gewohnheiten der Emp-
fanger anzupassen. Dazu zahlen auch die Bestimmung verschiedenster Einflussfak-

toren auf das Ernahrungs- bzw. Bewegungsverhalten der Zielgruppe.

Seit Ende des 20. Jhdt. beschaftigen sich auch Sozial- und Kulturwissenschaften mit
Ernahrungsfragen (Steinberg 2011, 27). Kulturellen, ernahrungskulturellen bzw.
soziokulturellen Einflissen auf das tagliche Ernahrungsverhalten der Zielgruppe wird
vermehrt Beachtung geschenkt. Um die Effektivitat von Ernahrungsaufklarungskam-
pagnen zu steigern, sollen auch kulturelle Einflussfaktoren, die das Verhalten der

Zielgruppe beeinflussen, berlcksichtigt werden.

Diese Einflussfaktoren werden in Abbildung 3 dargestellt, wobei die Facteurs
sociétaux politiques et législatifs in dem oben gezeigten Kommunikationsmodell dem
Element Kontext zugeordnet werden. Erndhrungswissen muss zielgruppenorientiert
vermittelt werden, da eine sorgfaltige Analyse der Zielgruppe die Basis von effektiver

Erndhrungskommunikation ist.
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Ethnie

Médias
et presse

Systéme
de presse

Statut socio-
économique

Temps de loisirs

Accessibilité
des équipements
de loisirs

Industrie du sport et des loisirs

Abbildung 3: Einflussfaktoren auf das Erndhrungs- bzw. Bewegungsverhalten (Barométre 2008, préface)
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Collectivités
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Image de soi

Programmes
scolaires
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éducatif

Plaisir

Valeurs Connaissances,
croyances

Horaires de travail

Urbanisation et politique
de transport

Im Rahmen einer Zielgruppenbeschreibung sollten somit abhangig von den Anforde-

rungen an die Daten, Geschlecht, Alter, Wohnhaft (Region, Bevdlkerungsdichte), das

familiare Umfeld, Bildung, Einkommen, Religion, Arbeitssituation, Hobbys, (kulturelle)

Interessen, Traditionen, das ernahrungs- und soziokulturelle Umfeld, genetische

Faktoren etc. erhoben werden.

Die fiches conseils basieren auf verschiedenen Forschungsarbeiten, die unter ande-

rem verschiedenste Merkmale der franzésischen Bevolkerung beschreiben. Zwei

dieser Arbeiten sind der Baromeétre santé nutrition und die Etude Individuelle Natio-
nale des Consommations Alimentaires INCA (siehe Seite 18 - 22) (Guilbert 2004 und
Escalon 2008 und Anses online: INCA 1 und Afssa 2009).
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2.1.3 Kanal

SchlieBlich ist fur einen erfolgreichen Austausch einer Nachricht ein Kontakt zwi-
schen Sender und Empfanger wesentlich, der in der Literatur als Kanal bezeichnet
wird (Volli 2002, 18). Die Grundlage einer Face-to-Face Kommunikation ist eine
physische Verbindung. Massenmedien mussen jedoch oft auf andere Kanale zu-
ruckgreifen, um ihre Botschaft an eine groRe Anzahl an Empfanger zu kommunizie-
ren. Hier stehen in dieser Zeitepoche als Kanal akustische (Radio, Horfunk etc.),
visuelle (Printmedium, Internet) und akustisch/visuelle Medien (Fernsehen, Internet)

zur Verfugung. Die fiches conseils werden mittels Printmedien kommuniziert.

Printmedien eignen sich fir die Ubermittiung von Ernéhrungswissen, da der Empfan-
ger einzelne Informationen der Broschure - den eigenen Bedurfnissen entsprechend
- so oft als noétig nachlesen kann. Wenn der Empfanger somit Teile der Botschaft
nicht nach erstmaligem Durchlesen versteht, kann er diese erneut lesen. Dies wird
den Verstandlichkeitsgrad der Botschaft positiv beeinflussen. Wenn der Empfanger
die Empfehlung umsetzen mdchte oder einzelne Informationen vergessen hat, kann
er die Broschure uberall erneut genau durchsehen, da er die kleine und handliche
Broschure einfach mittransportieren kann. Dies kann einerseits die Umsetzung posi-
tiv beeinflussen, andererseits konnen Informationen langerfristig auf die Konsumen-
ten einwirken. Zusatzlich besteht bei der Verwendung von Printmedien die Moglich-
keit, Texte und Bilder strukturiert und Ubersichtlich, in einem klar abgegrenzten Raum
darzustellen. Unter anderem konnen Broschlren unkompliziert an die Bevolkerung
verteilt werden. Bei der Kommunikation von Ernahrungswissen mittels Printanzeigen
ist jedoch zu beachten, dass der Empfanger die Botschaft zeitverschoben erhalt. Es
muss beachtet werden, dass eine sofortige Rucksprache oder weitere Erklarungen
ausgeschlossen sind (Hahn 2000, 66). Eine Grundvoraussetzung ist somit, dass die

Broschuren inhaltlich wie formal verstandlich gestaltet sind.

Printmedien bieten sich flr die hier angestrebte Text- und Bildanalyse an, da sich
Text und Bilder auf eine sehr begrenzte Raum- und Zeitspanne beziehen (Forceville
1996, 70, 71).
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2.1.4 Code

Die Nachricht wird verschlusselt als Code vermittelt. Der Code Ubernimmt bei der
Ubermittlung von Information eine ordnende Funktion (Eco 1972, 54 — 57). Code wird
von Miller wie folgt definiert: ,jedes System von Symbolen, welches [...] dazu be-
stimmt ist, die Information zu reprasentieren und sie zwischen Quelle und Bestim-
mungspunkt zu Ubertragen® (Miller 1951, 10 und Eco 1972, 19). Als ,System von
Symbolen® Ubermitteln in den hier analysierten fiches conseils die ,priméaren Zei-
chensysteme“ Sprache und Bild die Information, die der Sender an den Empfanger
ubertragen méchte (Hahn 2000, 62). Die Codes der fiches conseils basieren somit
wie Werbecodes, einer Beschreibung von Umberto Eco folgend, auf einem doppelten
(verbalen und visuellen) Register (Eco 1972, 271). Da es in Frankreich eine Stan-
dardsprache, namlich Franzdsisch gibt, kann zur Ubertragung von Texten der ,/an-
guage code” des Franzodsischen verwendet werden, der von den Sprechern jeden-
falls unter Zuhilfenahme von Grammatik- oder Worterblichern gemeistert werden

kann (Forceville 1996, 73). Bemerkung: Das Erkennen des 'Sprachcodes’ darf hier jedoch nicht
mit dem Verstandnis der ,wahren“ Bedeutung der Botschaft bzw. mit dessen Interpretation verwech-

selt werden. (Volli 2002, 162, 163) (siehe Seite 13 - 16) Bei Bildern ist dies schwieriger, da
hier nicht auf einen allgemeinen ,pictorial code® zurUckgegriffen werden kann
(Forceville 1996, 73). Bilder kdnnen jedoch im Vergleich zu Texten schneller und
einfacher verarbeitet werden und zeigen eine erhéhte ,Durchschlagskraft beim Emp-
fanger (Kroeber-Riel 2004, 19).

Wesentlich bei der Ubertragung von Codes zwischen Sender und Empféanger ist,
dass der Code des Senders dem Empfanger zumindest teilweise bekannt ist bzw.,
dass sich beide auf annahernd denselben ,language code“ oder ,pictorial
code” beziehen, da der Empfanger ansonsten die Botschaft keinesfalls dekodieren
bzw. verstehen kann (Hahn 2000, 64 und Forceville 1996, 73).

2.1.5 Kontext

Fir die Entschlisselung der Botschaft muss der Empfanger nicht nur den Code der
Botschaft beherrschen, sondern auch das entsprechende Wissen und Erfahrungen
aufweisen. Ein Mensch, der einen Code empfangt, nach dem er instruiert wurde (er
erkennt einerseits den Code und kann andererseits eine Bedeutung in Verbindung

mit dem Code bringen), entschlisselt die Botschaft des Codes, indem er auf sein
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Wissen und seine Erfahrungen zurtickgreift (Eco 1972, 65 und Hahn 2000, 62). Dies

beschreibt auch Volli:

»,LZum zweiten nimmt der Adressat die ihn interessierenden Fakten (der Botschaft) als
Gegenstéande fiir Riickschliisse an und wendet auf diese, mehr oder minder bewulf3t,

seine eigenen Kenntnisse an“ (Volli 2002, 8).

Das Wissen, die Gesamtheit aller Erfahrungen und das kulturelle Umfeld beider
Kommunikationspartner werden im obigen Kommunikationsmodell dem Kontext
zugeordnet. Es ist essentiell, dass beiden Kommunikationspartnern der Kontext der

Kommunikation bekannt ist.

Sind Wissen und Erfahrungen des Empfangers der Botschaft nicht gerecht, kann er
diese auch nicht entschlisseln. Das bedeutet fur die Erstellung der fiches conseils:
Das Ernahrungswissen des Expertenteam des PNNS ist viel umfassender im Ver-
gleich zu jenem der durchschnittlichen franzésischen Bevolkerung. Auch beherr-
schen die Experten wissenschaftliche Fachworter, die dem Groldteil der Bevolkerung
unbekannt sind. Orientiert sich das Team bei der Erstellung der Broschlren nicht am

Ernahrungswissen der Zielgruppe, kann diese die Botschaft auch nicht entschllsseln.

Sind Wissen und Erfahrungen des Empfangers der Botschaft gerecht, kann er die
Bedeutung der Botschaft verstehen. Eco nennt zwei verschiedenen Bedeutungen

einer Botschaft: die Denotation und die Konnotation.

Laut ihm musste die Denotation: ,die unmittelbare Bezugnahme sein, die der Code
dem Ausdruck in einer bestimmten Kultur zuschreibt” (Eco 1972, 102). Die Denotati-
on der Botschaft scheint innerhalb einer Kultur verankert zu sein. Dies gilt sowohl fur
die verbale Komponente, als auch fur den Bildteil einer Botschaft. Die Denotation ist

sehr eng mit der Konnotation verbunden.

Die Konnotation verlangt dem Empfanger, um verstanden werden zu kdnnen, ein
gewisses kulturelles Wissen ab. Die Interpretation einer Botschaft durch die Ziel-
gruppe kann kultur- bzw. kontextabhangig zu verschiedenen Konnotationen flhren.
Eco postuliert, dass die Gesamtheit des Wissensschatzes ,dem Empfénger ermég-

licht, Wertungen und interpretative Auswahlen vorzunehmen* (Eco 1972, 67).

Die Welt der Kommunikation bedient sich stetig der Wirkungen der Konnotation, da

so kulturelle und emotionale Werte des Empfangers angesprochen werden kdnnen.
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,Denn es gibt keine Werbung, keine politische Rede und keine Propaganda, in der

das Gewicht der Konnotation nicht wesentlich wéare* (Volli 2002, 46).

Um sich ebenfalls die Wirkungen der Konnotation zunutze zu machen und um die
Ernadhrungsempfehlungen am Ernahrungswissen der Zielgruppe anzupassen, muss
das Expertenteam des PNNS vor der Erstellung der Erndahrungsempfehlungen den
Kontext des Empfangers abschatzen bzw. diese zielgruppenorientiert gestalten. Im
Abschnitt 2.1.2 Empfanger/Zielgruppe werden Forschungsarbeiten, die ver-
schiedenste Merkmale der franzdsischen Bevolkerung beschreiben, gezeigt. Diese
halfen dem Expertenteam des PNNS, ihre Empfanger einzuschatzen und die Bot-

schaft auf die Zielgruppe zuzuschneiden.

Daruber hinaus ist wichtig, dass bei der Gestaltung der Empfehlungen auch Einfluss-
faktoren der Makroumwelt bertcksichtigt werden. So mussen Ernahrungsempfehlun-
gen auf (agrar)wirtschaftliche und (agrar)politische Interessen und Verhaltnisse und
umgekehrt abgestimmt werden. An politische und wirtschaftliche Akteure wird z.B.
die Forderung einer lickenlosen Versorgung mit entsprechenden Angeboten gestellt,
um so die Umsetzung der Erndhrungsempfehlungen zu ermdglichen (Eberle et al.
2006, 133, 162). Vor allem wirtschaftliche Akteure wie z.B. die Lebensmittelindustrie
erwarten, dass Akteure der Ernahrungskommunikation ihre Interessen unterstitzen
und ihnen nicht entgegenwirken. Laut Pudel werden teilweise konkrete Forderungen
an politische Akteure gerichtet ,bspw. fiir den Erlass gesetzlicher Regelungen wie
zum Beispiel das Verbot hochkalorischer Lebensmittel in der Schulverpflequng oder

die Einrichtung bewegungsfreundlicher Sozialrdume® (Pudel 2002, 58).

Die Makroumwelt des Verbrauchers beeinflusst ebenfalls dessen Ernahrungs- und
Bewegungsverhalten. Abbildung 3 stellt soziale, politische und legislatorische Ein-
flussfaktoren wie z.B. Regierung, Infrastruktur, soziobkonomischer Status, Medien

etc. auf das Ernahrungs- und Bewegungshandeln des Konsumenten dar.
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2.1.6 Botschaft

Zu Beginn des Kapitels Ernahrungskommunikation wurde Kommunikation folgen-
dermalden definiert: Sie ,kommt zustande, wenn ein Sender, eine Botschaft an einen
Empfénger lbermittelt* (siehe Seite 5). Der Sender muss dabei die Arbeit auf sich
nehmen, ,der Botschaft ein dem Adressaten zusagendes Format zu verleihen® (Volli
2002, 7). Der Empfanger kann nun entscheiden, die Botschaft abzuweisen, sich ihr

zuzuwenden bzw. auf sie zu reagieren.

In diesem Kapitel wurden wichtige Variablen einer Kommunikation definiert, wobei
die Botschaft als zentrales Element zu sehen ist. Samtliche Variablen stehen in einer
dynamischen Interaktion zueinander und beeinflussen die Wirkung der Botschaft auf
die Zielgruppe. (Hahn 2000,59) Der Erfolg des Senders wird von der Berucksichti-
gung der Einflussvariablen bei der Gestaltung der Botschaft abhangig sein. Der Sen-
der muss somit die Botschaft dem Kontext, den Eigenschaften des Empfangers etc.
anpassen, damit sie einen positiven Einfluss auf die Empfanger austbt. Zusatzlich
mussen bei der Gestaltung der ernahrungsbezogenen Botschaft inhaltliche und for-

male Gestaltungsfaktoren — die ich weiter unten erlautere - bericksichtigt werden.

2.2 Warum scheitert Ernahrungskommunikation: Eine Darstellung an-

hand verschiedenster Expertenmeinungen

.Die Geschichte der gesundheitlichen Erndhrungskommunikation ist die Geschichte

ihres relativen Scheiterns® (Spiekermann 2006 ,39).

Diese Aussage fuhrt Spiekermann zurick auf die Tatsache, dass in Deutschland
zentrale ernahrungsbezogene Risikodefinitionen und darauf aufbauende Kampagnen
des fruhen 20. Jhdt. auch im 21. Jhdt. wiederkehren. Daraus ware abzuleiten, dass
sich wesentliche Ziele der Ernahrungskommunikation im Laufe der Zeit kaum andern
und somit eventuell auch nicht erreicht werden. Spiekermann demonstriert anhand
von Beispielen aus Deutschland, dass Ernahrungskommunikation seit Ende des
ersten Drittels des 20. Jhdt. keine strukturellen Neuerungen durchlaufen hat. Obst-
bzw. Gemulsekampagnen der 1930er Jahre bzw. z.B. auch die ,10-Pfund-
Bewegung“ der 1960er Jahre (Spiekermann 2006, 42 — 44) gleichen der seit 2002
laufenden 5 am Tag Initiative der DGE (Deutsche Gesellschaft der Ernahrung) bzw.
dem Aktionsplan der DGE ,ICH nehme ab“ aus 2005 (machmit-5amtag online: Die
Kampagne und DGE: Abnehmen mit System).
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Auch in Frankreich haben Ernahrungsziele seit Ende des Zweiten Weltkrieges kaum
Neuerungen erfahren. Die aktuellen Erndhrungsempfehlungen weisen starke Ahn-

lichkeiten mit jenen aus den 50iger Jahren auf.

“Ces quelques extraits (Auszlge aus den Ernahrungsempfehlungen der 50iger Jah-
re) illustrent une certaine continuité avec les recommandations actuelles” (Chauliac,
Hercberg 2012, 10).

Auch Ernahrungsziele aus Ernahrungsempfehlungen der friihen 90iger Jahre weisen
deutliche Ahnlichkeiten zu den aktuellen auf. Die einzigen auffilligen Unterschiede
sind, dass vor 30 Jahren korperliche Aktivitat kein Schwerpunkt der Empfehlungen
war und dass Fleisch-, Fisch oder Eier nur einmal pro Woche empfohlen wurden
(Ernahrungsbroschire Bien manger c'est facile !, 1985 und Chauliac, Hercberg 2012,
10).

Il est raisonnable
de manger une fois par jour:

* de la viande ou du poisson ou des ceufs,

* grignoter entre les repas des produits riches en graisse ou
en sucre (chips, cacahuétes, confiseries, géteaux...), —

+ des légumes cuits, frais, en conserve ou surgelés,
+ des pommes de terre, péates, riz ou légumes secs.

* supprimer complétement un repas, P
* manger «machinalement» devant la télévision
* manger rapidement,
Plusieurs fOiS par jour:  avaler les bouchées sans les mastiquer suffisamment, _ >

« prendre réguliérement apéritifs et digestifs, a ‘! | Py

* du lait et des produits laitiers (yaourt, fromage blanc, * boire plus d'un quart de litre de vin par repas, k.,
fromage), — * manger le méme jour deux plats gras: charcuterie, %{ )
il © sauce grasse, friture, patisserie & la créme, ;
boire sucré a n'importe quelle heure de

* des fruits et des légumes crus, {I ¥ _ 2 .
* du pain ’ ,-.r ﬂ \ W la journee,
+ del'eau - ( ﬁ * supprimer un groupe d'aliments, par exemple les féculents,

sans raison valable,

* rajouter « mécaniquement» du sel a tous L l/)—;\p\
. 410

" -

+
P

les plats,

* mettre beurre ou margarine sur son pain
lorsqu'il accompagne un mets gras: fromage, charcuterie
par exemple.

Abbildung 4: Schwerpunkte der Erndhrungsempfehlungen der friihen 90iger Jahre (Ernahrungsbroschiire Bien
manger c'est facile !, 1985)

Der Bereich der Ernahrungsaufklarung konnte jedoch innerhalb der letzten 60 Jahre
kleine Erfolge erzielen, wie z.B. die Verlangsamung des Zuwachses an Ubergewicht

und Adipositas. Viele Aufgaben sind auch noch bis heute ungeldst.

,On sait combien la question nutritionnelle est loin d’étre résolue, tant sur le plan
scientifique ou la compréhension des mécanismes des relations entre la nutrition et
la santé progresse de fagon constante et rapide que sur le plan de la mise en oeuvre
des strategies d’intervention qui n’ont a ce stade que ralenti en France la progression

du surpoids et de l'obésité de I'enfant” (Chauliac, Hercberg 2012, 11).
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2.2.1 Entwicklung des Ernahrungs- und Bewegungsverhaltens 1999 — 2008 in

Frankreich

Mit der Grindung des PNNS 2001 verschaffte sich Frankreich erstmals eine grund-
legende Ernahrungspolitik flr eine Dauer von vorerst funf Jahren. Es galt vor allem
neun Hauptziele zu realisieren (siehe Abbildung 5). Dieses Programm wurde 2006
und 2011 verlangert (Hercberg 2008, 76 und Hercberg 2009, 207).

Les neuf objectifs prioritaires du PNNS

- Augmenter la consommation de fruits et légumes afin de réduire le nombre de petits
consommateurs de fruits et légumes d'au moins 25 % ;

- augmenter la consommation de calcium afin de réduire de 25 % la population des
sujets ayant des apports calciques en dessous des apports nutritionnels conseillés, tout en
réduisant de 25 % la prévalence des déficiences en vitamine D ;

- réduire la contribution moyenne des apports lipidiques totaux a2 moins de 35 % des
apports énergétiques journaliers, avec une réduction d'un quart de la consommation des
acides gras saturés au niveau de la moyenne de la population (moins de 35 % des apports
totaux de graisses) ;

- augmenter la consommation de glucides afin qu'ils contribuent a plus de 50 % des
apports énergétiques journaliers, en favorisant la consommation des aliments sources
d'amidon, en réduisant de 25 % la consommation actuelle de sucres simples, et en aug-
mentant de 50 % la consommation de fibres ;

- réduire Papport d'alcool qui ne devrait pas dépasser 20 g par jour chez ceux qui
consomment des boissons alcoolisées. Cet objectif vise la population générale et se situe
dans le contexte nutritionnel (contribution excessive a I'apport énergétique) ; il n'est pas
orienté sur la population des sujets présentant un probléme d'alcoolisme chronique,
redevable d'une prise en charge spécifique.

- Réduire de 5 % la cholestérolémie moyenne dans la population des adultes ;
- réduire de |0 mm de mercure la pression artérielle systolique chez les adultes ;

- réduire de 20 % la prévalence du surpoids et de I'obésité (IMC > 25 kg/m’) chez les
adultes et interrompre Paugmentation, particuliérement élevée au cours des derniéres
années, de la prévalence de Pobésité chez les enfants.

- Augmenter I"activité physique dans les activités de la vie quotidienne par une amélio-
ration de 25 % du pourcentage des sujets faisant, par jour, I'équivalent d'au moins une
demi-heure de marche rapide (monter les escaliers, faire ses courses a pied...). La séden-
tarité, facteur de risque de maladies chroniques, doit étre combattue chez I'enfant.

Abbildung 5: Neun Hauptziele des PNNS aus 2001 (Ancellin 2002a, 12)

Zahlreiche Experten wie auch die franzésische Regierung versuchen, die Entwick-
lung des Ernahrungs- und Bewegungsverhalten der Franzosen seit der Grindung
des PNNS, wie auch den Einfluss des Programmes auf den Ernahrungsstatus der
franzdsischen Bevdlkerung zu ermitteln. Drei sehr wichtige Forschungsarbeiten in
diesem Zusammenhang sind: Baromeétre santé nutrition 2008, INCA 2 und ENNS,
die Daten der Erndhrungssituation in Frankreich zwischen 1996 und 2008 prasentie-
ren. Die Ergebnisse der Studien sind nicht direkt miteinander vergleichbar, da die

Arbeiten verschiedene Analyseparameter verwenden.
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2.2.1.1 Nationale Erndhrungserhebungen

Der Barometre santé nutrition 2008 wurde 2008 vom INPES herausgegeben. Die
Daten wurden retrospektiv, mittels 24 h recalls, dabei wird die Nahrungsaufnahme
des vorangegangenen Tages erfragt, von ca. 3324 Personen ermittelt (Escalon 2008,
369-397, 49). Das INPES hat zwei weitere Barométres santé nutrition in den Jahren
1996 und 2002 verdffentlicht. Aufgrund ahnlich gewahlter Parameter ist ein Vergleich

der Daten der verschiedenen Barométres santé nutrition mdglich.

Die ENNS: Etude national nutrition santé wurde von dem Institut de veille sanitaire
(InVS), der Université de Paris 13 und dem Conservatoire national des arts et
métiers (Cnam) durchgefihrt. Sie diente zur Kontrolle und Uberwachung der Arbeit
des PNNS (InVs 2007, 6). Im Rahmen der ENNS wurde die Entwicklung der Ernah-
rungssituation in Frankreich hinsichtlich der neun formulierten Hauptziele des PNNS
ermittelt (siehe Seite 5 - 7). Die Daten wurden ebenfalls mittels 24 h recalls von 3115
Erwachsenen (18-74 Jahre) erhoben. Zusatzlich wurde der Gesundheitszustand der
Befragten ermittelt (InVs 2007, 40-50, 8).

Die INCA 2-Studie (Etude Individuelle Nationale des Consommations Alimentaires 2)
wurde 2009 von der Agence frangaise de sécurité sanitaire des aliments (Afssa)
herausgegeben (Afssa 2009, 17). Die Afssa ist eine offentliche Einrichtung, der die
Aufgabe zukommt, die Sicherheit aller zum Verzehr angebotenen Lebensmittel in
Frankreich zu gewahrleisten und ernahrungsbezogene Risiken und Nutzen zu evalu-
ieren. In dieser Studie wurde die Ernahrungssituation der Bevdlkerung der France
métropolitaine zwischen 2006 und 2007 erhoben. Die Daten der INCA 2 kdnnen mit
jenen der Vorlauferstudie INCA 1 (1998-1999) verglichen werden. Somit ist es mog-
lich, die Entwicklung des Lebensmittelkonsums in Frankreich darzustellen und zu
bewerten (Afssa 2009, 18). Die Daten wurden von 4079 Personen mittels eines 7-
Tage Schétz- bzw. -Wiegeprotokoll und einem Fragebogen erhoben (Afssa 2009, 19-
31).

Die INCA 2-Studie verzeichnet einen Anstieg des Obst- und Gemusekonsums zwi-
schen 1999 und 2007 (afssa 2009, 108). Diese Daten entsprechen jenen des Baro-
métres 2008, der ebenfalls eine Zunahme der Obst- und Gemusezufuhr zwischen
1996 und 2008 zeigt (von 6,9 % auf 12,4%). Nichtsdestotrotz konsumiert nur ein
geringer Anteil der 18- bis 75-Jahrigen (12,4 %) mindestens funf Portionen Obst und
Gemuse pro Tag (Escalon 2008, 140).

19/117



Der Prozentanteil der Erwachsenen, die nicht weniger als drei Milchprodukte pro Tag
aufnehmen, blieb zwischen 1996 und 2008 unverandert. Nur ca. 24 % erreichen die
gewulnschte Aufnahme. Laut INCA 2 war der generelle Konsum der Milchprodukte zu
Beginn des 21. Jhdt. ricklaufig.

Der Konsum von gesattigten Fettsauren ist allgemein rickgangig (Escalon 2008,
149). Der generelle Fettkonsum stieg, wenn auch nur geringfigig, zwischen 1998-99
und 2006-07 an (Afssa 2009, 110). Die Ziele zur richtigen, vernunftigen Anwendung
einzelner Fette wurden erreicht. Statt Sonnenblumendl, wird Olivendl fur Salate ver-
wendet. 18- bis 75-Jahrige reduzierten die Verwendung von Butter bzw. Sonnenblu-
mendl beim Kochen 2008 im Vergleich zu 1996 um ca. ein Drittel bzw. 50 %. Der
Gebrauch von Olivendl wurde hingegen um 75 % gesteigert. Die zusatzliche Beigabe
von Butter, Créme fraiche und Mayonnaise am Tisch ist rucklaufig (Escalon 2008,
149).

Hinsichtlich der Kohlenhydrataufnahme ergab sich wahrend dieser Zeitspanne keine
Annaherung an das gewilnschte Hauptziel. Der prozentuelle Anteil der 8- bis 75-
Jahrigen, die mehr als dreimal pro Tag, also zu jeder Hauptmahlzeit, komplexe Koh-
lenhydrate aufnahmen, ist gleichbleibend. Dieser Anteil ist bei Jugendlichen (12 — 17
Jahre) sogar rucklaufig. Laut INCA 2 sank der Konsum komplexer Kohlenhydrate der
Erwachsenen in Frankreich zwischen 1998-99 und 2006-07 sogar ab (Afssa 2009,
105).

Der Verzehr von Lebensmitteln mit einem hohen Anteil einfacher Kohlenhydrate, wie
z.B. diverse Nachspeisen (Schokolade, Eis, Kuchen) sank zwischen 1998 und 2007
um 10 % (afssa 2009, 105).

Der Anteil an 18- bis 75-Jahrigen, der innerhalb eines Tages Alkohol konsumierte,
wie auch die aufgenommene Alkoholmenge waren zwischen 1996 und 2008 ricklau-
fig. 2008 haben ca. 50 % der befragten Manner bzw. ca. ein Viertel der befragten
Frauen innerhalb eines bestimmten Tages durchschnittlich 3,2 bzw. 1,9 Glaser Alko-
hol getrunken (Escalon 2009, 175, 176). Das PNNS nennt als Obergrenze drei Gla-
ser fur Manner bzw. zwei Glaser fur Frauen pro Tag.

Im Rahmen der INCA 2 wurde ein Rickgang des Verzehrs von Fleisch und Eier, wie
auch der gesamten EiweiRzufuhr zwischen 1999 und 2007 ermittelt. Die erhobenen
Werte des Fisch- und Meeresfriichteverzehrs sind nicht signifikant. Es scheinen
sowohl der Anteil der Erwachsenen, die Fisch- und Meeresfrichte verzehren, wie

auch die konsumierte Menge an Fisch und Meeresfriichte unverandert zu sein (Afssa
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2009, 107, 115). Der Prozentanteil jener Erwachsenen, der zwischen 1996 und 2008
ein bis zweimal Fleisch, Fisch oder Eier pro Tag konsumierte, blieb unverandert
(Escalon 2008, 144).

2006 lag die tagliche Aufnahme von Salz Uber der empfohlenen Zufuhr von funf bis
sechs Gramm. Die durchschnittliche Aufnahme betrug 8,5 Gramm. Weniger als ein
Flnftel der Manner bzw. weniger als die Halfte der Frauen, wies eine Salzzufuhr von
unter sechs Gramm pro Tag auf (ENNS 2006, 35). Im Vergleich zu 2002 wurde 2008
seltener Salz zum Nachsalzen der fertigen Speisen auf den Esstisch gestellt (Esca-
lon 2008, 150).

Die Anzahl Ubergewichtiger Personen scheint zwischen 1998 und 2007 unverandert,
die Anzahl adipdser Menschen gesunken zu sein. 2008 waren ca. 13 % der franzdsi-
schen Bevdlkerung Ubergewichtig und 2,8 % adipds (PNNS 2011, 51).

Das Ausmald an korperlicher Bewegung scheint - den Ergebnissen der ENNS fol-

gend - verglichen mit den Empfehlungen akzeptabel zu sein (Hercberg 2009, 210).

Seit der Grundung des PNNS wurden folgende als positiv zu betrachtende Punkte
bezlglich des Ernahrungs- und Bewegungsverhaltens innerhalb der franzdsischen
Bevolkerung festgestellt: die Steigerung des Obst- und Gemuisekonsums, wie auch
die Reduktion der Zufuhr von gesattigten Fettsauren, einfachen Kohlenhydrate (Zu-
cker), Alkohol und Salz. Das Ausmal an physischer Aktivitat scheint akzeptabel zu

sein.

Diese Resultate sind jedoch (noch) nicht zufriedenstellend (Hercberg 2009, 207). Die
generelle Salzaufnahme der durchschnittlichen franzdsischen Bevolkerung ist z.B.
dennoch als zu hoch zu bewerten. Der Konsum von Milchprodukten und komplexen
Kohlenhydraten ging entgegen der formulierten Ziele zurtick. Der Fettkonsum wurde
dezent gesteigert, wobei der Anstieg der Zufuhr von ungesattigten Fettsduren als

positiv zu verzeichnen ist.

Ernahrungsexperten gehen davon aus, dass Ernahrung und das Ausmal an physi-
scher Aktivitat Gesundheitsindikatoren wie z.B. den Blutdruck, das Lipidprofil und
andere biochemische Parameter beeinflussen (Elmadfa 2012, 90, 195). Ermittelte
Indikatoren wie z.B. der Blutdruck und das Gesamtcholesterin im Blut, die mit chroni-
schen Erkrankungen und kardiovaskuldaren Problemen assoziiert werden, waren
auch 2008 beunruhigend (Hercberg 2009, 209). Der Grofiteil aller Todesfalle in
Frankreich ist auf eben diese Erkrankungen zurickzufiihren (PNNS 2011, 60 — 62).
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Angesichts der vorliegenden Ergebnisse ware es fehl am Platz zu sagen, dass die
Erndhrungskommunikation des PNNS in Frankreich scheitere. Seit der Grindung
des PNNS gab es - wie bereits gezeigt - teilweise Verbesserungen des Ernahrungs-
status in Frankreich, wesentliche Verbesserungen muissen jedoch noch erreicht
werden. Zusatzlich wird vermutet, dass die gewlnschten, bedeutenden Veranderun-
gen des Ernahrungs- und Bewegungsverhaltens der franzdsischen Bevdlkerung nur
langsam einzutreten scheinen (J.L-S., 2008). Hercberg unterstreicht, dass kein kau-
saler Zusammenhang zwischen den ermittelten Veranderungen des Verhaltens der
franzdsischen Bevdlkerung und den Entwicklungen des PNNS hergestellt werden
kann. Er weist dennoch darauf hin, dass seit der Griindung des PNNS erstmals posi-
tive Veranderungen auf die ungunstige Entwicklung des Ernahrungsverhaltens der
vorhergehenden Jahre folgten (Hercberg 2009, 207). Bezlglich der Effektivitat der
Kampagnen des PNNS, wurden Studien veroffentlicht, die darauf hinweisen, dass
der Bekanntheitsgrad der gesamten Kampagne, die der Realisierung der neun
Hauptziele des PNNS dient, seit 2005 gesteigert werden konnte (PNNS 2011, 63).

Dennoch kommt es (nur) zu teilweisen bzw. langsamen Veranderungen des Ernah-
rungsstatus, moglicherweise werden Ernahrungsaufklarungskampagnen nur bedingt

von ihren Empfangern bertcksichtigt.

2.2.2 Ansatze fur eine effektivere Ernahrungskommunikation — Experten-

meinungen verschiedener Disziplinen

Steinberg fasst in ihrem Werk Scheitert die Erndhrungskommunikation? Kritiken und
Ldsungsvorschlage von Experten aus verschiedenen Disziplinen zusammen (Stein-
berg 2011, 49 — 50). Kritisiert wird vor allem die einseitig naturwissenschaftliche
Ausrichtung der Ernahrungskommunikation (Forschung, Ausbildung und Aufklarung),
die durch Technik-, Sozial und Kulturwissenschaften erganzt werden sollte. Die Ver-
anderung der Ernahrungsforschungsperspektive kann die Ernahrungskommunikation
positiv beeinflussen. Spiekermann sieht dies ebenso. Laut ihm muss fir eine erfolg-
reiche Ernahrungskommunikation einseitiger Wissenstransfer von objektiviertem
Know-how wissenschaftlicher Expertise vermieden und die Einbeziehung von Hand-
lungsroutinen und (kulturellen) Rationalitaten forciert werden. Spiekermann setzt auf
Rationalitaten des Alltags, verficht jedoch die gegen Ende des 19. Jhdt. forcierte
rationale Ernahrung der Lebewesen, die einen entsprechenden Nahrwert empfahl,

um die optimale Versorgung des Organismus zu gewahrleisten. Essende folgen nicht
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objektivierten, naturwissenschaftlichen Rationalitaten, sondern wohlbegrindeten
Rationalitdten des taglichen Lebens (Spiekermann 2004, 203). Die eigenen Vorstel-
lungen und Rationalitaten der Konsumenten ,vom ,guten” Leben, vom ,richtigen” und
,Schmackhaften“ Essen, vom ,verninftigen“ Haushalten® muissen berlcksichtigt
werden (Spiekermann 2009, 39, 40). ,Die naturwissenschaftliche Begriindung heuti-
ger Ernédhrungsregeln lasst jene ,objektiv' erscheinen und stellt sie (ber ,kulturell
gesetzte* Normen“ (Methfessel 2004, 94). Die einseitige Vermittlung von objektivier-
tem Wissen und die damit einhergehende Entwertung kultureller Normen fuhre dazu,
dass Menschen zu Therapieobjekten reduziert werden (Spiekermann 2006, 39 — 41
und Steinberg 2011, 35). Alltagsgegebenheiten der Konsumenten in Bezug auf Er-
nahrung mussen bei der Gestaltung der Ernahrungsziele ausreichend bericksichtigt
werden. Pudel erlautert ebenfalls, dass die Informationen, die bei der Vermittiung von
naturwissenschaftlichem Wissen kommuniziert werden, zu abstrakt sind. ,Sie mdis-
sen mehr Ballaststoffe essen!” Dieser Ratschlag ist sicher richtig, aber kaum umzu-
setzen, wenn nicht genau bezeichnet wird, was ,mehr“ bedeutet und in welchen
Lebensmitteln wie viel Ballaststoffe enthalten sind“ (Pudel 2007, 309 — 310). Pudel
zeigt auch vor wie Handlungsroutine in diesen Ernahrungsratschlag einbezogen
werden kann. ,dann empfehle ich Ihnen, Ihre Brotschneidemaschine auf 13 Millime-
ter zu stellen, damit die Scheiben dicker ausfallen...” (Pudel 2007, 310). Experten
schlagen vor, bestehende Erndhrungs- und Esskulturen, Sichtweisen und Rationali-
taten der Konsumenten in den Forschungs- bzw. Gestaltungsprozess der Ernah-
rungsziele zu integrieren. Das Kulturwesen Mensch muss also zur effektiven Vermitt-
lung von Erndhrungswissen ausreichend berlcksichtigt werden. Die reine Kommuni-
kation von objektiviertem Wissen, das Konsumenten Uberfordert bzw. nicht interes-
siert, muss anscheinend durch kleine praktische Hilfestellungen, die an ernahrungs-
kulturelle Normen der Zielgruppe angepasst sind und im Alltag mihelos umgesetzt

werden konnen, ersetzt werden.

Das PNNS hat intensiv daran gearbeitet, in seinen bisher realisierten Initiativen
Handlungsroutinen, Rationalitdten, Bedurfnisse und (ernahrungs)kulturelle Aspekte
der Verbraucher zu berlcksichtigen. Neben den fiches conseils wurden 25 kultur-
bzw. alltagsspezifische Zielgruppen-Portraits entwickelt, um angepasst an die ent-
sprechenden Bedulrfnisse und Alltagsgegebenheiten jeder Zielgruppe Ernahrungs-
ratschlage zu formulieren. Als Beispiel einige Portraits: Je veux : manger, protéger

ma santé...et me faire plaisir !, La bouffe, je m’en fous, Je ne cuisine pas, J’ai tou-
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jours faim etc. (Ancellin 2002b, 8 — 113). Generelle Vorlieben einzelner Bevdlke-
rungsgruppen, die Gastronomie und das Zusammenleben werden in diesen Ernah-
rungsempfehlungen respektiert. Zusatzlich gibt es Ernahrungsratgeber fir die Ge-
samtbevolkerung, verschiedene Risikogruppen, Ernahrungsberater, Berater aus
sozialen Bereichen etc. (Hercberg 2009, 207 — 208).

Die Effektivitat von rationalen Appellen zur Vermittlung von Ernahrungswissen ist
umstritten. Pudel kritisiert die Anwendung des Rationalitatsprinzips, das davon aus-
geht, ,dass vernlinftige Menschen nur verniinftige Informationen benétigen, um sich
verniinftig zu verhalten® (Pudel 2004, 795). Nicht (nur) MaRnahmen, die sich an (kul-
turellen) Handlungsroutinen orientieren und rationale Uberlegungen beeinflussen das
Essverhalten (Pudel 2007, 308 — 310). ,Zudem seien Essen und Trinken ganz (iber-
wiegend emotional gesteuerte Verhaltensweisen (Pudel 2003:47), die nur in gerin-
gem Ausmall bewusst und rational gesteuert werden kénnten (Barlésius/Schiek
2006:10)“ (Steinberg 2011, 43). Auch Methfessel unterstreicht die emotionale Seite
des Themas Ernahrung im Alltagsleben. ,Kaum ein anderes Thema bertihrt so re-
gelméaBig wiederkehrend, ,persénlich’ und emotionsverquickt den menschlichen All-
tag” (Mehtfessel 2006, 51). Laut Pudel wird die Entscheidung fir das eine oder das
andere Lebensmittel durch gelernte Bedurfnisse und Emotionen beeinflusst, wobei
Bedurfnis als ein vom Konsumenten ,empfundener Zustand des Mangels“ definiert
wird, der Antrieb zum Handeln gibt. Er schlagt vor die Bedirfnisse der Konsumenten
anzusprechen, um Einfluss auf ihr Essverhalten zu nehmen. Dabei geht er davon
aus, dass eine Anderung verschiedenster Bediirfnisse die Motivation schafft, die zur

Verbesserung des Ernahrungsverhaltens fuhrt (Pudel 2007, 310).

Auf diese Art versucht auch das kommerzielle Marketing das Kaufverhalten der Kon-
sumenten zu beeinflussen. Eine wichtige Marketingstrategie von Werbungen besteht
darin, Emotionen oder unterbewusste positive Motivationen (Liebe, Erotik. Prestige
etc.) der Konsumenten mit dem beworbenen Produkt zu verknipfen (Hantsch 1975,
147). Diese emotionalen Appelle sprechen Bedurfnisse an, die den Verbraucher
dazu bewegen, eine bestimmte Ware zu kaufen (Kroeber-Riel 2004, 68). Bei z.B.
Autowerbung, die das Sicherheitsbedirfnis der Konsumenten anspricht, kénnte eine
schwangere Frau abgebildet werden, die sehnsichtig auf ihren Mann wartet. Das
Bedurfnis ,Fahrspal* kann z.B. mit einem Bild von jungen Leuten im Cabrio beim

schnellen Fahren vermittelt werden. ,Was heute fiir den Konsumenten an vielen
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Produkten und Dienstleistungen attraktiv ist, das sind weniger die schlichten und
funktionalen Eigenschaften als die Fahigkeit der Produkte, sinnliche und emotionale
Erlebnisse zu vermitteln und einen Beitrag zum Lebensgefiihl und zur emotionalen
Lebensqualitéat zu leisten (Kroeber-Riel 2004, 78). So setzt Marketing oft auf Emo-
tionen bzw. emotionale Erlebnisse. ,Zigaretten werden zum Medium fiir méannliche
Freiheit, Bankleistungen zu Erlebnissen sozialer Néhe (Geborgenheit, Familie etc.,
Flugreisen zum exotischen, kulinarischen Vor-Erlebnis eines Urlaubs* etc. (Kroeber-
Riel 1986, 1144 -1146).

Pudel vergleicht das ,Marketing fiir Autos“ mit dem ,Marketing® fur ,richtige Ernéh-
rung“. Marketing flr Autos verspricht im Vorhinein positive emotionale Erlebnisse wie
.Fahrspald, Prestige und Mobilitat‘. Ernahrungsaufklarungen fordern Veranderungen
und versprechen ,Gesundheit in der Zukunft. (Pudel 2007, 373). Ernahrungskam-
pagnen konnten entsprechende Gerichte, Lebensmitteln oder Essverhalten mit Emo-
tionen, verknipfen und so Bedurfnisse der Konsumenten ansprechen oder wecken.
Die so erzeugten emotionalen Appelle kdnnten die Erndhrungsratschlage fur den

Konsumenten attraktiv und wichtig erscheinen lassen:

Obst, GemuUse, komplexe Kohlenhydrate und Joghurt als ,Verdauungsregulie-
rer“, die fur Lebensgeflhl und -rhythmus stehen.

Milchprodukte als Knochenstabilisatoren, die Sportlichkeit und Action vermitteln.
Lebensmittel, die durch vermehrten oder verminderten Konsum zur Abschwa-
chung von Erkrankungsrisiken fuhren, bieten Schutz und Gesundheit.

Die generelle Veranderung des Essverhaltens kann mit Schonheit und Prestige

durch Gewichtsreduktion bzw. Vitalitat und Gesundheit assoziiert werden.

Es muss jedoch beachtet werden, dass kommerzielle Werbung zum Vollzug eines
Kaufaktes auffordert, Ernahrungsempfehlungen hingegen versuchen Verhaltensan-
derung zu erreichen. Durch den Kauf eines Produktes werden angesprochene Be-
durfnisse oft sofort erfullt, der positive Einfluss der Verhaltensanderung auf die Le-
bensqualitat tritt in den seltensten Fallen sofort ein. Das Bedurfnis muss einerseits
stark sein, um die Motivation flr eine langfristige Veranderung des Verhaltens zu
schaffen. Andererseits braucht der Konsument wahrnehmbare Erfolgserlebnisse, um
die Verhaltensanderung zu stabilisieren. Erfolgskontrolle kann nur erfolgen, wenn der
Verbraucher sein neues Essverhalten bzw. seine Ergebnisse an quantitativen Vor-

gaben messen kann (Pudel 2007, 311). Empfehlungen sollten somit messbare An-
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weisungen wie z.B. die zu konsumierende Menge und einen Mindestzeitrahmen fir

das Eintreten von Ergebnissen definieren.

Pudel zieht somit in Erwagung, dass Ernahrungskommunikation Ansatze des kom-
merziellen Marketings, das Kaufentscheidungen unter anderem durch Verstarkung
von Bedurfnissen steuert, Gbernehmen konnte. Gesundheitspravention kénne sich
laut ihm das kommerzielle Marketing zum Vorbild nehmen und so Erfolge des Marke-

tings auch in der Pravention erreichen (Pudel 2007, 373).

Es gibt kontroverse Meinungen dazu, wie effektive Ernahrungskommunikation aus-
zusehen hat. Dies qilt speziell fur die Frage, ob rationale oder emotionale Appelle fur
Erndhrungskommunikation geeigneter sind. Diese Uneinigkeit gibt es auch in der
allgemeinen Medienwirkungsforschung, ,Studien, die die Effekte ,rationaler® und
L,emotionaler“ Appelle verglichen, lassen keine Schlussfolgerungen dartiber zu, wel-
che der beiden Appelle wirksamer ist‘ (Schenk 2007, 91).

3 Hauptfaktoren der Erndhrungskommunikation

Im vorherigen Kapitel wurden verschiedene Aspekte der Erndhrungskommunikation
betrachtet. So wurde ermittelt, dass der Erfolg bzw. die Effektivitat der Ernahrungs-
kommunikation von den vorgestellten Einflussvariablen der Kommunikation (Sender,
Empfanger, Kanal, Code, Kontext, Botschaft) und vor allem von inhaltlichen und
formalen Gegebenheiten der Botschaft (rational, emotional, etc.) beeinflusst werden
kann. Teilweise wurde auch beobachtet, wie diese Gegebenheiten bzw. Variablen
Einfluss auf die Effektivitat der Erndahrungskommunikation nehmen. Sie mussen
bestimmten Faktoren entsprechen, um dem Empfanger zuzusagen. Effektivitat be-
steht dann, wenn eine positive Ernahrungsverhaltensanderung, die auf die fiches
conseils zurickzufihren ist, beobachtet werden kann. So muss z.B. der Sender
selbst glaubhaft sein, damit die Botschaft glaubwirdig und somit auch effektiv ist.
Aufgrund meiner Recherchen denke ich, dass dies vor allem die Faktoren: Aufmerk-
samkeit erregend, interessant, verstandlich, glaubwurdig, unterhaltsam, fesselnd,
langfristig motivierend und umsetzbar sind. Deshalb ziehe ich diese Faktoren als

Hauptfaktoren heran um zu analysieren, ob die fiches conseils effektiv sind.

Aullerdem entspricht der Groliteil der Hauptfaktoren den einzelnen Teilschritten bzw.
-funktionen, die laut Stockl in einem persuasiven Prozess ablaufen. (Stockl 1997, 68).

Ich mochte dies detaillierter erlautern und dafir naher auf Persuasion eingehen.
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3.1 Exkurs: Persuasion in der Ernahrungskommunikation

Persuasion hat zum Ziel, Einstellungen, Denkweisen und Handlungsdispositionen
des Empfangers zu andern. ,Erfolgreiche Persuasion ist somit ein korrektives In-
strument, dass dazu dient, das Verhalten des Menschen [..] zu lenken® (Jamieson
1985, 4). Ernahrungskommunikation kann als effektiv bezeichnet werden, wenn sie
einen Wissenszuwachs, einen Wandel der Uberzeugungen und Einstellungen und
eine Veranderungen des Ernahrungshandelns bei der Zielgruppe bewirken (Barldsi-
us/Schiek 2006, 9). Das wesentlichste Ziel von persuasiven Texten und von Ernah-
rungsempfehlungen ist: den Empfanger dazu zu bringen, etwas zu tun, das er ur-
sprunglich nicht anstrebte, fertigbrachte oder beabsichtigte. Somit ist davon auszu-
gehen, dass effektive Ernahrungsempfehlungen persuasive Texte sein sollten bzw.

den Kriterien eines persuasiven Textes entsprechen sollten.

Stockl gliedert, den ablaufenden persuasiven Prozess eines Textes, in einzelne zur
Uberredung fiihrende Teilschritte bzw. -funktionen auf. Als Grundlage zur Aufgliede-
rung dienen ihm die in der ,Persusasionsforschung angenommenen Teilfunktio-
nen“ erganzt durch ,in linguistisch-rhetorischen Studien gewonnene Erkenntnisse zur
Funktionswiese der Persuasion in der Werbung“ (Stockl 1997, 71). Laut ihm ist ein

Text somit dann persuasiv, wenn er folgende Teilfunktionen erfullt:

* Aufmerksamkeit und Interesse aktivierende Funktion,
* Verstandlichkeitsfunktion,

* Akzeptanzfunktion,

* Behaltens- bzw. Retentionsfunktion,

» vorstellungsaktivierende Funktion,

* Ablenkungs- bzw. Verschleierungsfunktion

und Attraktivitatsfunktion.

Er beschreibt anhand von Beispielen verschiedener Printmedien Elemente, die er in
ihren Wirkungsdimensionen auf diese persuasiven Funktionen bezieht. Er zeigt somit
auf, dass es Korrelationen verschiedener visueller und verbaler Elemente von Print-
medien mit diesen persuasiven Teilfunktionen gibt. Diese Elemente bezeichnet er als
~otilelemente” und auch als ,stilistisch-rhetorische Mittel“ (Stockl 1997, 4 —77).

Die von Stockl formulierten, persuasiven Funktionen in Texten entsprechen in gro-

Ren Teilen den von mir festgelegten Hauptfaktoren von Erndhrungsempfehlungen.
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Denn Stockls Definitionen der Aufmerksamkeit und Interesse aktivierende Funktion,
die Verstandlichkeitsfunktion, die Akzeptanzfunktion bzw. die Attraktivitatsfunktion
sind ident mit meinen Definitionen der Hauptfaktoren Aufmerksamkeit erre-
gend/interessant, versténdlich, glaubwiirdig bzw. unterhaltsam/fesselnd. Den Haupt-
faktor langfristig motivierend kann ich nicht eindeutig einer von Stéckl formulierten
Funktion zuordnen. Es gibt hier jedoch Ubereinstimmungen mit der vorstellungsakti-
vierenden Funktion und der Behaltensfunktion. Mit der vorstellungsaktivierenden
Funktion beschreibt Stockl meines Erachtens ein Mittel, um die Zielgruppe zu moti-
vieren, da darunter die Fahigkeit von Texten und Bildern verstanden wird, dem Emp-
fanger einen fiktiven Vorgeschmack auf die mdgliche, kinftige Realitat zu prasentie-
ren, damit dieser die Zukunft bereits in der Gegenwart imaginar erleben kann (Stockl
1997, 74). Stockel bezeichnet unter der Behaltensfunktion die Fahigkeit stilistisch-
rhetorischer Mittel, ,die Verankerung |[...] verschiedener Teilthemen im Gedé&chtnis
des Rezipienten zu effektiveren“ (Stockl 1997, 73). Die Empfehlung wird auf die
Empfanger nur dann langfristig motivierend wirken, wenn die Botschaft in ihrem Ge-
dachtnis verankert ist. Die Ablenkungs- bzw. Verschleierungsfunktion werde ich in
dieser Arbeit nicht berlcksichtigen, da meiner Meinung die Verstandlichkeit des
Textes und der Wissenstransfer darunter leiden wirden. Ich werde als zusatzliche
Hauptfaktoren umsetzbar und auf eine gezielte Verbreitungsstrategie zuriickgreifen
anfihren, da umsetzbar die Grundvoraussetzung ist, damit die Konsumenten das
Empfohlene in ihrem Alltag umsetzen kénnen und da ohne eine gezielte Verbrei-

tungsstrategie die Empfehlung ihre Empfanger nicht erreichen kann.

Die Ubereinstimmung meiner Hauptfaktoren mit Stéckls persuasiven Teilfunktionen
bestatigt meines Erachtens meine Theorie, dass die Hauptfaktoren, die Effektivitat

der Ernahrungsempfehlung beeinflussen.
Weiters mochte ich die Hauptfaktoren definieren:

* Aufmerksamkeit erregend/interessant
Die Aufmerksamkeit des Empfangers soll fur die konkrete Erndhrungsempfeh-
lung geweckt und sein Interesse flr das gesamte Thema bzw. fur Teilthemen

im Verlauf der Entschlisselung der Anzeige aufrecht erhalten werden.
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unterhaltsam/fesselnd

Fur Anzeigen generell gilt, dass sie den Empfanger unterhalten bzw. an sich
fesseln, wenn die Entschllsselung ihrer Botschaften intellektuelles Vergnlgen,
wie auch Spal} bereiten. Um die Lust der Zielgruppe, die Erndhrungsempfeh-
lungen vollstandig zu lesen, zu steigern, sollten diese unterhaltsam bzw. fes-
selnd und somit fur die Empfanger attraktiv sein. Die Wirkung ,unterhalt-
sam/fesselnd” steht in intensiver Dynamik mit der Wirkung ,interessant® einer
Ernahrungsempfehlung, da z.B. eine unterhaltsame Empfehlung auch das In-
teresse des Empfangers fur das Thema bzw. fur Teilthemen steigern kann.
verstandlich

Verstandlich ist eine Ernahrungsempfehlung dann, wenn der dargestellte
Sachverhalt bzw. die Teilthemen vom Empfanger so verstanden werden, wie
es der Sender beabsichtigt. Ist eine ernahrungsbezogene Aussage verstand-
lich, wird davon ausgegangen, dass die Chance auf eine sinnadaquate Auf-
nahme, Verarbeitung und Speicherung des Ernahrungswissens groflder ist
(Becker 1990, 40).

glaubwiirdig

Ernahrungskommunikation ist dann glaubwirdig, wenn kommunizierte Ideen,
Behauptungen und Formulierungen und Inhalte vom Empfanger akzeptiert
bzw. bereitwillig Ubernommen werden. Die Glaubwirdigkeit einer Anzeige
kann nicht nur von der Botschaft selbst, sondern auch vom Sender oder dem
Kanal abhangig sein. Die Glaubwurdigkeit der Broschure ist eine Grundlage
daflr, dass der Empfanger den Inhalt der Anzeige akzeptiert.

langfristig motivierend

Der Empfanger muss die Motivation aufbringen, die Ernahrungsempfehlungen
langfristig in sein tagliches Leben einzubeziehen und in die Tat umzusetzen.
Eine Grundmotivation der Empfanger ist dafur jedenfalls erforderlich. ,Aber in
der Regel ist die Motivation zur Gewichtsabnahme ambivalent: Einiges spricht
dafiir, vieles aber dagegen.“ (Steinberg 2011, 5) Empfehlungen zur Anderung
des Ernahrungsverhaltens sollten in einer Art und Weise gestaltet sein, dass
sie die individuelle Motivation der Empfanger steigern. Erndhrungsempfehlun-
gen mussen jedoch einen langerfristig ausreichend motivierenden Effekt auf
die Zielgruppe ausuben. Der Behaltenseffekt ist daher Uberaus relevant, da

die empfohlene Verhaltensanderung und auch die mit ihr einhergehenden Ef-
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fekte erst nach konsequentem Befolgen der Empfehlung eintreten und da das
vermittelte Ernahrungswissen eine dauerhafte Veranderung und Verbesse-
rung des Ernahrungshandelns bewirken soll. ,Der groRe Stellenwert, der der
Retention in der Werbewirkungsforschung eingerdumt wird, rihrt sicher daher,
dal3 eine akzeptierte Werbebehauptung bei vorausgesetzter Bedlirfnislage nur
dann zum Kaufakt flihren kann, wenn sie memorisiert worden ist, (Stockel
1997, 73). Ubertragen auf die Erndhrungsempfehlungen kann dies bedeuten,
dass glaubwirdig vermittelte Ernahrungsaussagen bei bestehendem Bedarf
und Motivation der Zielgruppe nur dann umgesetzt werden, wenn sie memo-
risiert wurden (Spiekermann in Barlsius Skandal, 40). Die Botschaft bzw. ein-
zelne Teilthemen der Erndhrungsbroschire missen im Gedachtnis der Emp-
fanger auf lange Sicht verankert bleiben.

* umsetzbar
Die Empfehlungen mussen die Empfanger zur Umsetzung anregen. Sie kon-
nen nicht allein aus Verboten, sondern missen auch aus Erlaubnissen beste-
hen. Es mussen auch kulturspezifische Vorlieben bertcksichtigt werden. Ver-
bietet z.B. eine franzdsische Ernahrungsempfehlung fetten Kase ganzlich,
wird sie nicht effektiv sein. Die derzeitige Ernahrungskommunikation wird ge-
nerell fir die Nicht-Bertcksichtigung von kulturellen Einflissen kritisiert. ,Als
ein grundlegender ,Fehler’ bei der Gestaltung der Erndhrungskommunikation
wird die Unterschétzung der Bedeutung von Erndhrungskultur bzw. von sozio-
kulturellen Einfliissen fiir das alltagliche Erndhrungshandeln genannt* (Stein-
berg 2011, 34).
Zusatzlich missen 6kologische, (agrar)politische, (agrar)wirtschaftliche, religi-
0se und soziale Ziele wie auch ernahrungswissenschaftliche und medizinische
Erkenntnisse in die Gestaltung einer Ernahrungsempfehlung mit einflieRen.
Die Kapazitaten fur die empfohlenen Produkte missen gegeben sein, damit
diese fur die gesamte franzosische Bevdlkerung zuganglich wie auch leistbar
sind. (Agrar)Politische Akteure mussen in Abstimmung mit Akteuren der Er-
nahrungskommunikation fur eine flachendeckende Versorgung entsprechen-
der Angebote sorgen (Steinberg 2011,34). Um den o6kologischen Zielen zu
entsprechen, sollte ein ,nachhaltiges Ernahrungshandeln“ angepriesen wer-
den und Empfehlungen von Importprodukten wie z.B. exotischen Frichten
vermieden werden (Pudel 2007, 367).
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* auf eine gezielte Verbreitungsstrategie zuriickgreifen
Um die Broschuren in Umlauf zu bringen, muss daflir gesorgt werden, dass
die Zielgruppe auf diese aufmerksam gemacht wird und dass die Empfehlun-
gen allen Zielpersonen zuganglich sind. Dieser Punkt scheint mit sehr wichtig
zu sein. Um den Umfang dieser Arbeit jedoch nicht zu sprengen, wird er nicht
behandelt.

Die einzelnen persuasiven Teilschritte stehen zueinander in intensiver Dynamik und
.beeinflussen sich so gegenseitig in ihrer Wirkung* (Stockl 1997, 76) Wie bereits
gezeigt, beschreibt Stockl fur jede der gezeigten persuasiven Funktionen einige
Stilmittel. Viele dieser Stilelemente haben Mehrfachfunktionen, das heifl3t, dass ein
und dasselbe stilistisch-rhetorische Mittel zugleich mehreren unterschiedlichen per-

suasiven Funktionen zugeordnet werden kann (Stockl 1997, 71).

Ich werde analysieren, inwiefern die fiches conseils diesen Hauptfaktoren entspre-
chen. Dazu werde ich Mittel bzw. Analysemodelle fur Bilder, Text und Relationen

zwischen beiden beschreiben und diese mit den Hauptfaktoren korrelieren.

4 Analysemodelle von Bild, verbalem Text und deren Verknipfung

der Ernahrungsempfehlungen

Die folgenden Analysemodelle entstammen der Semiotik und der Textlinguistik. Mit
Hilfe von semiotischen Theorien mochte ich vor allem die Emotionalitat, Unterhalt-
samkeit und das Potential, Aufmerksamkeit zu erregen, der Broschiren ermitteln.
Textlinguistische Theorien dienen mir vor allem dazu, Ubersichtlichkeit, Struktur und

Verstandlichkeit der Broschiiren zu erfassen.

Viele semiotische Modelle behandeln Bild und Text, wie auch Wechselwirkungen der
beiden und ihre Bedeutung fir Menschen. Die Semiotik beschrankt sich jedoch nicht
auf Zeichen wie Bild und Text, sondern behandelt die Ausdrucks- und Inhaltsebenen
jeglicher Kommunikationsmittel und somit samtliche verbale und nicht verbale Zei-
chen. Die Peircesche Semiotik unterscheidet abhangig von der Beziehung des Zei-
chens in seiner ,zeichenkonstitutiven Beschaffenheit’ zu seinem Objekt drei ver-
schiedene Zeichentypen: Symbol, lkon und Index (Pape 1983, 64 und N&6th 2000,
66).
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Die Beziehung eines Symbols zu seinem bezeichneten reellen Objekt beruht auf
Gesetzen oder Regularitaten. Wirde die ,symbolische” Beziehung zwischen dem
Zeichen und seinem Objekt fehlen, gabe es keine Verbindung zwischen ihnen. Zu
den Symbolen zahlen z.B. Beschilderungen des Strallenverkehrs, mathematische
Zeichen und Sprachen verschiedener Gesellschaften, also auch das verbale Regis-
ter der Ernahrungsempfehlungen (Volli 2002, 39). Nach Eco ist es unumstritten, dass
.die visuellen Symbole an einer codifizierten ,Sprache” teilhaben“ (Eco 1972, 199).
Weniger eindeutig scheint dies bei lkon und Index zu sein.

Ein lkon verbindet das Zeichen aufgrund von Ahnlichkeitsverhaltnissen bzw. analo-
gen Eigenschaften mit seinem Objekt. Das lkon ist ein Versuch, ein Bild semantisch
zu definieren. (Eco 1972, 200). Ein Bild eines Baumes ist z.B. ein lkon flir einen
Baum, wobei das Bild einem Baum in einigen Aspekten ahnlich sein kann, jedoch
nicht ident. ,Ein reines lkon kann nur in der Phantasie existieren, wenn es streng
genommen Uberhaupt je existiert* (Pape 1983, 64).

Der Index steht in einer realen (kausalen, zeitlichen oder raumlichen) Beziehung zu
seinem Objekt. Der Index weist auf sein Objekt hin. Wird der Index nicht erkannt,
wurde er als ein naturlicher Zufall interpretiert werden. Ein nasser Fleck auf dem
Boden macht darauf aufmerksam, dass Flussigkeit ausgeschuttet wurde. Ein Krank-
heitssymptom (rote Flecken auf der Haut kdnnen auf Masern hinweisen) ist ebenfalls
ein Index (Pape 1983, 37 und N&6th 2000, 66 und Eco 1972, 199).

Wie bereits beschrieben, Ubermitteln in den hier analysierten Ernahrungsbroschuren,
den fiches conseils, die primaren Zeichensysteme Sprache und Bild die Information,
die der Sender an den Empfanger Ubertragen moéchte. Sprache kann eindeutig als
Symbol beschrieben werden, Bilder eher als lkone, wobei nicht jedes Bild ein Ikon
sein muss (N6th 2000, 66).

Die Bildebene, eben das visuelle Register wird unter Zuhilfenahme von semiotischen
Theorien von Eco, Barthes, No6th, Hahn etc. beschrieben, die sprachliche Ebene, das
verbale Register hingegen vor allem unter Zuhilfenahme textlinguistischer Theorien
aber auch teilweise semiotischer. Im semiotischen Teil werde ich die Bedeutungen
von Bildern und Texten beleuchten sowie ihre Relationen zueinander. Im textlinguis-
tischen Teil werde ich analysieren wie einzelne Teile bzw. Satze des Textes zusam-
menhangen, welche hierarchischen Zwischenstufen im Text zwischen einzelnen

Satzen und den gesamten Text existieren etc. (Dressler 1973, 1 — 3).
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Saussure definierte Semiotik folgendermalien:

“On peut donc concevoir une science qui étudie la vie des signes au sein de la vie
sociale; elle formerait une partie de la psychologie sociale, et par conséquent de la
psychologie générale, nous la nommerons sémiologie (du grec sémeion, ’signe’) Elle
nous apprendrait en quoi consistent les signes, quelles lois les régissent* (Saussure
1916, 33).

Die Semiotik beschaftigt sich nicht nur mit den Beziehungen der Zeichen zueinander
und deren Bedeutung, sondern auch mit dem Einfluss der Zeichen auf die Rezipien-
ten. Morris gliedert die Semiotik in drei Teilgebiete auf: Syntax, Semantik und Prag-
matik (Morris 1971, 28 - 54). Auch in der Textlinguistik ist diese Aufteilung in Text-

semantik, Textsemiotik und Textpragmatik tblich (Dressler 1973, 4).

Die Syntaktik analysiert Relationen zwischen den Zeichen und Regeln fur deren
Kombination. Sie untersucht die formale Gestaltung der primaren Zeichensysteme.
Die Semantik untersucht die Bedeutung der Zeichen. Sie analysiert die Beziehung
zwischen dem Zeichen und seiner Bedeutung, also die Art, wie sich die Botschaft
zum Kontext verhalt (Volli 2002, 19). Der Bereich der Textsemantik untersucht die
Bedeutung des Textes und wie sie sich konstituiert (Dressler 1973, 4).

Die Pragmatik befasst sich mit der Wirkung der Zeichen auf den Empfanger. Fir
Becker liegt auf der pragmatischen Untersuchungsebene ,der Schwerpunkt [...] auf
der Analyse des Einflusses inhaltlicher und formaler Gestaltungsfaktoren auf die
Rezeption und Umsetzung erndhrungsbezogener Kommunikationsinhalte.“ Volli
erlautert, dass sich die Semiotik auch mit ausgefliihrten Handlungen, die einer Kom-
munikation mittels jeglicher Art von Zeichen folgen, beschaftigt (Volli 2002, 257). Laut
Dressler widmet sich die Textpragmatik folgender Aufgabe: ,Was ist die Funktion

eines Textes im (aulBersprachlichen) Kontext? (Dressler 1973, 4).

Die drei Teilgebiete sind beinahe untrennbar miteinander verbunden. N6th schreibt,
dass ,die Unabhéngigkeit der Dimensionen voneinander mehr und mehr in Frage
gestellt wird“ (N6th 1985, 50). Die Trennung von Wirkung der Zeichen selbst und
Wirkung der Bedeutung der Zeichen ist kaum maoglich (Stockl 1997, 79). Hahn
schreibt Uber die Analyse von Werbung, die ja ahnliche Ziele wie Ernahrungsempfeh-
lungen verfolgt (damit meine ich, den Empfanger dazu zu bringen, etwas zu tun bzw.

zu kaufen, das er urspringlich nicht wollte): ,Die Analyse von Werbung miisste ei-
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gentlich immer mit der Ausnahme von Radio-Spots (die dennoch aber auch semio-
tisch untersucht werden kénnen) — verbale und visuelle Zeichensysteme beinhalten
und diese hinsichtlich  ihrer  Verkniipfung, Bedeutung und  Wirkung
chen® (Hahn 2000, 50).

Ich werde in dieser Arbeit sowohl flr das verbale, als auch fir das visuelle Register
keine Trennung zwischen den einzelnen Untersuchungsebenen (Syntaktik, Semantik,

Pragmatik) vornehmen.

5 Textlinguistische Analyse

Bei der Analyse des verbalen Registers werde ich mich vor allem auf die Textstruktur
der Ernahrungsbroschuren fokussieren. Die hier ausgeflhrten Konzepte zur Struktu-
rierung von Texten beziehen sich auf Theorien der allgemeinen Textlinguistik. Ich
habe diese mit Theorien von Becker zur Textstrukturierung von ernahrungsbezoge-
nen Aussagen (um zusatzlich ernahrungsbezogene Aspekte zu bertcksichtigen) und
von Kroeber-Riel, der Anleitungen zur verstandlichen und effektiven Strukturierung

von Werbetexten gibt, abgeglichen.

Becker nennt ein Konzept zur optimalen Strukturierung linguistischer Informationen
fur die Vermittlung von ernahrungsbezogenen Botschaften. Seine Strukturierungs-
prinzipien bauen auf den Annahmen von Groben auf, der sich auf Lernpsychologie
und vor allem auf Verstandlichkeit und Unterhaltungswert von Texten konzentriert
(Becker 1990, 41 — 42 und Groében 1976 und Grében 1982):

Er empfiehlt eine hierarchisch, kognitive Textstruktur.

Die Strukturierung erfolgt vom Generellen zum Speziellen.

Die Struktur der ,rote Faden muss eindeutig ersichtlich sein.

Bedeutende ,Aspekte, Argumente, Informationen“ innerhalb der Struktur sollen
hervorgehoben werden.

Komplexe Sachverhalte mussen mit Hilfe von praktischen Beispielen erklart

werden.
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Auch Kroeber-Riel schlagt fir Werbetexte vor (Kroeber-Riel 2004, 257 — 260),

den essentiellen Teil der Botschaft zuerst, weitere Teile abgestuft nach ihrer Be-
deutung fur das Verstandnis der Botschaft zu kommunizieren.
die Botschaft in ,sinnvolle, selbststandig verstandliche Teile aufzuspalten und

diese Ubersichtlich und schnell erkennbar darzustellen.

5.1 Koharenz

Becker zeigt auf, dass Menschen Informationen in gedanklich zusammengefassten,
kognitiven Einheiten speichern. Deshalb spricht auch er sich zur Vermittlung von
Ernahrungstexten fur eine kognitive hierarchische Strukturierung aus. Laut ihm
wird bei einer kognitiven Struktur vor allem der gedankliche ,Aufbau, Ablauf und
Zusammenhang“ des Kommunikationsinhaltes berlcksichtigt (Becker 1990, 41). So
kann kommuniziertes Ernahrungswissen bestehenden Wissensstrukturen zugeord-

net werden.

Dressler beschreibt die Entstehung eines Textes folgendermalRen: Ein Thema, das
Dressler als ,Kern der semantischen Basis eines Textes oder Textstiicks" definiert,
wird erfasst. Der Sender ist sich Uber das Textthema, dariber was er kommunizieren,
worlber er schreiben moéchte, schon vor der Entstehung des Textes zumindest in
groben Zligen bewusst. Aus diesem Hauptthema entwickelt er Nebenthemen. D.h. er
muss zumindest ein ,rudimentéres semantisches Programm® vor Augen haben, denn
das stellt die Grundlage der textsemantischen Koharenz dar (Dressler 1973, 17).
Aus diesem rudimentéren semantischen Programm wird sich nach einigen Anderun-
gen und Anpassungen im Verlauf des Entstehungsprozesses die Bedeutungsstruktur
bzw. das ,,semantisches Programm* des Textes herausbilden. So bildet sich nach
und nach ein ,gedanklicher Aufbau, Ablauf und Zusammenhang®, eben eine kogniti-

ve Struktur, heraus.

Dressler/de Beaugrande nennen als Grundlage der Koharenz die Sinnkontinuitat.
Sie definieren ,Sinn“ als die ,aktuelle Bedeutung®, die der Ausdruck dem Empfanger
aufgrund dessen kulturellen Wissens bzw. Erfahrungen ins Bewusstsein ruft. Die
Konstellation von Wissen, die durch eine Konstellation von sprachlichen Ausdricken
aktiviert wird, wird Konzept genannt. Dressler/de Beaugrande beschreiben Konzep-
te, die determiniertem ,,(z.B. dal3 alle Menschen sterblich sind)® typischem ,(z.B. dal

Menschen gewdhnlich in Gemeinschaft leben [...])* und zufalligem Wissen ,(z.B. das
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manche Menschen blond sind)“ zugrunde liegen (Dressler/de Beaugrande 1981, 90).
Sinnkontinuitat besteht, wenn die bei der Entstehung des Textes angenommenen
.Konstellationen der ausgedriickten Konzepte und Relationen“ dem Empfanger tat-
sachlich aufgrund seines Vorwissens bewusst ins Gedachtnis gerufen werden
(Dressler/de Beaugrande 1981, 88). Ein Text kann kaum korrekt sein, wenn er keine
Koharenz aufweist. Dressler nennt einen Beispielsatz: ,| wrote my grandmother a
letter yesterday, and six men can sit in the back of a Ford“ (Dressler 1973, 16). Die
Konstellation der ,ausgedriickten Konzepte* stimmt hier nicht Gberein. Dieser Satz ist
»unsinnig“ und fir den Rezipienten unverstandlich, da er keine Sinnkontinuitat auf-
weist. Sinnkontinuitat muss sowohl innerhalb eines in sich abgegrenzten Textteiles,
als auch zwischen Textteilen, also innerhalb des gesamten semantischen Program-

mes gegeben sein (Dressler 1973, 65).

Es gibt verschiedene Typen zur Entwicklung von semantischen Programmen
(Dressler 1973, 63 — 64). Fur Dressler kann ein Text mit einem Titel beginnen. Ein
adaquater Titel ist ihm zufolge ein ,Basis-Satz“, der generell das Thema des folgen-
den Textes reprasentiert (siehe Seite 40). Jedes nachstehende Nebenthema kann
ebenfalls von einem ,Basis-Satz" in der Funktion eines Untertitels eingeleitet werden.
So entwickelt sich der Text ausgehend von einer generellen Reprasentation des
Themas hin zu spezielleren Nebenthemen. Diese Art der semantischen Texterzeu-
gung nennt Dressler ,progress from the general to the specific* (Dressler 1973, 63).
Auch Becker unterstreicht die Bedeutung der Strukturierung vom Generellen zum
Speziellen, die zur Erhéhung des Verstandlichkeitsgrades beitragen kann. (Becker
1990, 42).

Kroeber-Riel sieht fir Werbeanzeigen eine Strukturierung der Themen, abgestuft
nach ihrer Bedeutung fir die Botschaft, als wesentlich an. Der essentielle Teil der
Botschaft muss zuerst, weitere Teile abgestuft nach ihrer Bedeutung fur das Ver-
standnis der Botschaft, kommuniziert werden. Diese Annahme begrindet er dadurch,
dass gedruckte Werbemittel sowohl Empfanger mit hohem als auch solche mit gerin-
gem Eigeninteresse fur die Botschaft erreichen. Rezipienten mit geringem Eigeninte-
resse nehmen so zumindest den essentiellen Teil der Botschaft wahr. Interessierten
Rezipienten hingegen muissen genltgend spezielle Informationen zur Verfligung

stehen. (Kroeber-Riel 2004, 258). Auch Ernahrungsempfehlungen sollten alle
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Konsumenten (im Falle der fiches conseils die gesamte franzdsische Bevolkerung)

ansprechen, egal ob sich diese fur Ernahrungsthemen interessieren oder nicht.

Zur Erlauterung mdchte ich hier ein Beispiel aus den fiches conseils anfuhren. Auf
zwei nebeneinanderliegenden Seiten werden zumindest drei zusammenhangende

Textelemente dargestellt, die Sinn ergeben:

,Le sel: il en faut un peu... Mais pas trop!
Nous en consommons trop!

Ou trouve-t-on du sel?*

Es handelt sich hierbei um ein koharentes semantisches Programm: Die Empfehlung
nicht zu viel Salz zu konsumieren, wird mit dem Argument, dass generell zu viel Salz
konsumiert wird, verteidigt. Um dies zu vermeiden, mussen sich Konsumenten im
Klaren sein, in welchen Lebensmitteln Salz enthalten ist. Zusatzlich ist zu bemerken,
dass das erste Textelement fir den Konsumenten in Bezug auf die gesamte Bot-
schaft die Generellste aber auch Bedeutendste ist. In welchen Lebensmitteln Salz zu
finden ist, ist relativ zur Ernahrungsempfehlung, die Konsumenten auffordert weniger
Salz zu essen, viel spezieller, als die Aussage, dass Salz in geringen Mengen aufge-
nommen werden soll. Auch ist die Botschaft, Salz in geringen Mengen aber nicht zu
viel zu sich zu nehmen, in diesem Kontext wesentlicher, als z.B. Informationen tber

die Aufnahmequelle von Salz.

5.2 Kohasion (kohasive Mittel)

Kohasion tragt einerseits dazu bei, das Thema bzw. einzelne Teilthemen des Textes
zu signalisieren, andererseits dazu, syntaktische Zusammenhange innerhalb eines
Textes zu schaffen (Dressler 1973, 19 und Dressler/de Beaugrande 1981, 57 - 83).

Ein Text ist eine Ansammlung von ,Vorkommensféllen®, die durch die Syntax eines
Sprachsystems organisiert sind. So soll jeder ,Vorkommensfall* dem Leser Zugriff
auf einen weiteren verschaffen, um die Kontinuitat der ,Vorkommensfélle ,und somit
auch die Stabilitat des Textes aufrecht zu erhalten (Dressler/de Beaugrande 1981,
50 — 51). Ein Text wird als stabil betrachtet, wenn die ,Textverwendung“ nicht blo-
ckiert wird, wenn der Text fur den Empfanger verstandlich ist. Dies trifft zu, wenn kein
,VYorkommensfall aus den Wissenssystemen der Kommunikationsteilnehmer (ber die
Sprache, den Inhalt und die Absicht herausféllt bzw. ein solcher durch ,regulative

Integrierung [...] z.B. mittels Hinzufligung oder Uménderung im Wissen-
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speicher” verdeutlicht wird (Dressler/de Beaugrande 1981, 38). Kohasion ermdglicht
ebenfalls die Identifizierung des Themas und der Teilthemen innerhalb eines Textes
(Dressler 1973, 19). Kohasion ist somit eine Funktion der Syntax, die Textstabilitat

und Sinnkontinuitat gewahrleisten kann.

Dabei ist die ,Kohésion innerhalb von Phrase, Teilsatz und Satz [...] offensichtlicher
als die Kohésion zwischen zwei oder mehr solcher Einheiten“ (Dressler/de Beau-
grande 1981, 52 - 57). Die Kohasion innerhalb kurzer Textteile ist aufgrund von
grammatikalischen Abhangigkeiten der einzelnen Elemente von z.B. einem Satz
gegeben. Bei langen Texten bzw. zwischen Textteilen eines hierarchisch strukturier-
ten Textes, also Textteilen die dem Thema oder einzelnen Teilthemen zugeordnet
werden konnen, gilt es zu analysieren, ,wie schon verwendete Elemente und Muster
wieder verwendet, verédndert oder zusammengefiigt werden kénnen“ (Dressler/de
Beaugrande 1981, 57). Dressler/de Beaugrande beschreiben verschiedenste kohasi-
ve Mittel, die Uber lange Textstrecken und Uber strukturierte Textteile hinaus zur
Stabilitdt und zur Sinnkontinuitat beitragen. Zusatzlich kdnnen kohasive Mittel ver-
schiedene andere pragmatische Funktionen im Text erflullen. Sie kdbnnen z.B. einen
Beitrag zur Ubersichtlichkeit (aufgrund der Signalisierung einzelner Textthemen) und

zur Verstandlichkeit eines Textes liefern (Dressler/de Beaugrande 1981, 57 - 83).

5.2.1 Signalisierung von Textthemen

Es gibt Mittel innerhalb eines Textes, die vor allem die Funktion haben, einzelne

Textthemen bzw. die Grenzen von Teilthemen zu signalisieren.

5.2.1.1 Syntaktisch voneinander abgegrenzte Textteile

Im Laufe der Texterzeugung entstehen, wie bereits beschrieben, verschiedenste
Neben- oder Teilthemen. Der Ubergang von einem zum nachsten Thema kann dann
als eine Art der Unterbrechung der ,semantischen Entwicklung® gesehen werden.
Neben- oder Teilthemen bzw. deren Ubergange kénnen in Form von abgetrennten
Textteilen signalisiert werden (Dressler 1973, 19, 65). Es handelt sich dabei um teil-
weise selbststandige, jedoch in das ,semantische Programm* eingebettete Textstu-
cke (Dressler 1973, 63). So kann sich eine hierarchische Struktur, in Form von
syntaktisch voneinander abgegrenzten Textteilen, herausbilden. Dressler zahlt ver-
schiedene, allgemeine hierarchische Textstufen innerhalb eines Textes auf: Kapitel,

Paragraph, Absatz, Satzgruppe, Satze (Dressler 1973, 3).
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Kroeber-Riel empfiehlt ebenfalls die Aufspaltung des Textes in selbststandige Teile
(Kroeber-Riel 2004, 259). Selbststandige Textteile kdnnen auch bei der zielgrup-
penspezifischen Vermittlung von Erndhrungswissen ausschlaggebend sein. Spricht
eine Ernahrungsempfehlung verschiedene Zielgruppen z.B. Kinder, Risikogruppen,
Pensionisten etc. an, sollten diese den auf sie gerichteten Textteil problemlos wahr-
nehmen und ihn auch ohne vorangegangene Durchsicht anderer Textteile verstehen
konnen. Dabei muss der entsprechende Textteil dennoch in das semantische Pro-

gramm der Ernahrungsempfehlung eingebettet sein.

Abhangig vom Texttyp werden verschiedene Zerteilungen von Texten in Textteile
bevorzugt (Dressler 1973, 14).

Diesen Gestaltungsregeln zufolge sollten die fiches conseils analog zu den Neben-
themen abgegrenzte hierarchisch strukturierte Textteile beinhalten, wie auch einen
gedanklich nachvollziehbaren Ablauf folgend, vom Generellen zum Speziellen und
abgestuft entsprechend ihrer Bedeutung flr die Botschaft strukturiert sein. Dies kann
einerseits zur Erhéhung des Verstandlichkeitsgrades flhren. Zusatzlich kbnnen Emp-
fanger bei selbststandigen, abgegrenzten Textteilen selbst entscheiden, welcher Teil

der Botschaft fur sie wesentlich ist.

In den fiches conseils sind eindeutig voneinander getrennte Textteile zu erkennen.
Die hierarchisch am hochsten angeordneten Textteile einer Broschire werden flr
gewohnlich nicht als Kapitel bezeichnet, wie dies bei Blchern, die sich meist aus
einer groReren Anzahl von Seiten zusammensetzen, der Fall ist. In den fiches
conseils werde ich diesen hierarchisch am hdchsten angeordneten Textteilen den
Terminus Paragraph zuordnen. Ein Paragraph kann weiter in Absatze, Satzgruppen
und Satze untergliedert werden. Auffallend an diesen Broschiren ist, dass die An-

ordnung der Seiten selbst eine gewisse Préstruktur vorgibt:

Bei den fiches conseils handelt es sich um eine Wickelfalz-Broschure, die sich aus
acht Seiten zusammensetzt (Kupferschmid 2003, 118). Der Empfanger nimmt zuerst
die erste Seite, die Titelseite, wahr. Durch Umblattern gelangt er auf Seite zwei und
drei, die gegenubergestellt und somit beide im Blickfeld des Rezipienten sind. Durch
Aufklappen der Seiten zwei und drei gelangt der Empfanger ins Innere der Broschure.
Da der franzdsische Leser gewohnt ist, Texte von links nach rechts zu dekodieren,

werden in sein Sichtfeld zuerst Seite vier und nacheinander Seite fiinf, sechs und
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sieben treten. Wird die Broschure wieder zusammengeklappt, kommt Seite acht, die
rickwartige Seite von Seite eins, die hingegen die tatsachliche Rickseite von Seite

sechs darstellt, zum Vorschein.

Ich kann hier schon vorwegnehmen, dass der Empfanger das Thema nur unter er-
schwerten Bedingungen erfassen kann, wenn er die Broschire in einer anderen
Reihenfolge liest. Wird die Broschlre z.B. in aufgeklappter Form wie ein Blatt Papier
verwendet, ist das semantische Programm zumindest fur den auleren Teil der Bro-
schire betreffend zerschlagen. Von links nach rechts treten die Seiten in der Reihen-
folge drei, acht, eins und zwei in das Blickfeld des Empfangers. In dieser Reihenfolge
gibt es zwischen den einzelnen Seiten keine Zusammenhange. Der Empfanger kann
das Thema und die ihm untergliederten Teilthemen wie die Bedeutung des Textes

nur muhevoll erfassen.

Wird der Text der Broschire nicht in der vorhergesehenen Reihenfolge wahrgenom-
men, ist die Struktur durchrittelt und die Dekodierung der Botschaft negativ beein-
flusst. Diese Tatsache deutet darauf hin, dass es (im Text der fiches conseils) Mittel
gibt, die die Aufgabe haben einzelnen Elementen, eine bestimmte Konstellation zu
verleihen. Dressler/de Beaugrande definieren einige kohasive Mittel, die die Funktion
haben, den syntaktischen Zusammenhang eines des Textes zu gewahrleisten
(Dressler/de Beaugrande 1981, 57 - 83).

5.2.1.2 Adidquate Uberschrift — reduzierte Paraphrase

Die wesentlichste Bedeutung in den fiches conseils kommt der reduzierten Para-
phrase eines Textteiles bzw. mehrerer Textteile zu. Fur Dressler ist eine ,reduzierte
Paraphrase des folgenden Textes die adaquate Uberschrift. Sie kann mit einem
.Basis-Satz, der die Funktion hat, das Thema des nachstehenden Textes zu repra-
sentieren, verglichen werden (Dressler 1973, 18, 19). Die adaquate Uberschrift ist
folglich ein am Textbeginn stehender ,Basis-Satz“. Es kann jedoch keine Aussage
getroffen werden, wie ein solcher ,Basis-Satz“, der das Textthema wiedergeben soll,
gestaltet sein muss. Laut Dressler ist dieser Bereich noch kaum untersucht. Jeden-
falls ist die Gestaltung eines ,Basis-Satzes“ abhangig von der Textsorte (Dressler
1981, 19).
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Wichtig scheint jedoch zu sein, dass Uberschriften wie Abgrenzungen von Textteilen,
Themen und Teilthemen eines Textes signalisieren (Dressler 1973, 19). Als ,textsyn-
taktischer Ausdruck des Textthemas® in der Funktion eines Titels zu Beginn eines
Textes oder einer Uberschrift am Anfang eines Textteiles, ermdglicht die Uberschrift
dem Empfanger, das Thema bzw. Nebenthemen schnell und Ubersichtlich zu erfas-
sen. Der Empfanger nimmt so zuerst das Textthema, reprasentiert durch den Titel,
wahr und anschlieRend mit Hilfe der Teiliiberschriften die Teilthemen. D.h. Uber-
schriften konnen einem Text eine Ubersichtliche Struktur verleihen und wesentliche
Inhalte des Textes hervorheben. So kénnen Uberschriften allein das semantische
Programm darstellen und ,Distanzbeziehungen“ zwischen den einzelnen Themen
der Textteile aufbauen (Dressler 1973, 65). Eine Ubersichtliche Struktur, die durch
Uberschriften und abgegrenzte Textteile gekennzeichnet ist, kann so dem Empfan-
ger das Erfassen des Textthemas erleichtern und die Verstandlichkeit des Textes

beeinflussen (Dressler 1973, 19).

AuRerdem soll eine Uberschrift Spannung aufbauen und Aufmerksamkeit erregen.
Sie weckt somit im Empfanger Erwartungen, die erflllt werden missen. Kataphori-
sche Elemente haben die Funktion Spannung zu wecken. Kataphorisch sind vor
allem Interrogativpronomina in Fragen, Interpunktionen wie Doppelpunkte, Beistriche,
(aber auch Auslassungspunkte und Fragezeichen), definite Artikel und die Anfangs-
stellung eines Verbums (Dressler 1973, 58 — 61). Eine Uberschrift sollte somit kata-
phorisch sein und wesentliche Themen des nachfolgenden Textes in sich aufnehmen,

um die evozierten Erwartungen zu erfullen.

Uberschriften treten oft ,in der syntaktischen Form von Sétzen oder aus Sétzen
transformierten Nominalphrasen oder elliptischen Schlagworten“ auf (Dressler 1973,
18). Wie bereits weiter oben beschrieben, ist eine elliptische Struktur fiir Uberschrif-
ten besonders geeignet, da solch kurze Formen die Aufmerksamkeit des Empfan-

gers auf den Text lenken, sowie eine memorabilisierende Funktion haben kdnnen.
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In den fiches conseils gibt es zahlreiche Uberschriften.

Der Titel ist oftmals ein kurzer elliptischer Satz, der die wesentlichsten und globalsten
Informationen der Broschure veranschaulicht.

Dem Titel folgt auf Seite 2 ein Untertitel, der einerseits Informationen des Titels wie-
deraufnimmt, aber auch den Empfanger auf Teilthemen vorbereitet. Der Titel sollte
jedoch keine Wiederholung des nachfolgenden Satzes sein, da dieser sonst als unin-
teressant anzusehen ware (Dressler 1973, 61).

Samtliche Nebenthemen des Textes verteilen sich auf die restlichen Seiten der Bro-

schire, wobei jedem neuen Thema ein Textteil mit einer Uberschrift zugeordnet ist.

5.2.2 Stabilitat und Sinnkontinuitat durch kohasive Mittel

Anderen kohasiven Mittel kommt vor allem die Aufgabe zu, die Stabilitat und Sinn-

kontinuitat des Textes zu gewahrleisten.

5.2.2.1 Paraphrase

Eine Paraphrase kommt dann zum Einsatz, wenn ein Inhalt mit anderem sprachli-
chen Material wiederholt werden soll. Ein bestimmter Inhalt wird so mit verschiedens-
ten Ausdricken veranschaulicht. Eine Paraphrase ist somit ,die Rekurrenz von Inhalt

mit einer Anderung des Ausdrucks* (Dressler/de Beaugrande 1981, 62).

Die Paraphrase wird oft in juristischen Texten angewandt, um samtliche mdglichen
Aspekte eines Sachverhaltes zu erfassen. Sie dient dem Sender als Mittel zur Absi-
cherung, sodass der Empfanger den Text so dekodiert bzw. versteht, wie ihn der
Sender kodiert/verstanden hat. Zusatzlich kann der Sender dem Empfanger durch
den wiederholten Einsatz des gleichen Inhaltes zeigen, dass dieser besonders wich-
tig ist. Der Empfanger wird somit auf diesen Teil der Broschire aufmerksam gemacht.
Durch das oftmalige Wiederholen eines sich gleichenden Inhaltes kann dieser mog-
licherweise im Gedachtnis des Senders verankert werden. Inhalte sollten sich jedoch
nicht zu oft wiederholen, da der Empfanger den Text sonst als langweilig und uninte-

ressant wahrnehmen wird

Es kann sich dabei um die Wiederverwendung des Inhaltes eines Begriffes oder

eines Satzes handeln.
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In den fiches conseils wird die Paraphrase eines Begriffes herangezogen, um fur
den empfohlenen Nahrstoff verschiedene Begriffe einzusetzen. Statt z.B. dem Aus-
druck Kohlenhydrate werden Begriffe von Lebensmittel genannt, die Kohlenhydrate
beinhalten, obgleich auf einer der ersten Seiten der Broschlre eine Liste von Le-
bensmittel mit hohem Gehalt an Kohlenhydraten bereitgestellt wird (Broschire les

féculents):
,qu’il s’agisse de pain, de riz, de pates, ou de farines*

So wird dem Empfanger die grolde Auswahl an kohlenhydrathaltigen Lebensmitteln
bewusst. Die Ratschlage sind dadurch praktischer bzw. lebensmittelbasierter und
kénnen einfacher umgesetzt werden. Der Sender stellt hier durch die Verwendung

einer Paraphrase sicher, dass der Rezipient versteht was ein Kohlenhydrat ist.

Es gibt auch einige Paraphrasen, die den Inhalt ganzer Satze wiedergeben (Bro-

schire les féculents):

Les féculents, un plaisir a chaque repas“ (Seite 1)

,Les féculents ? Généralement tout le monde les aime...” (Seite 2)

Kohlenhydrate isst jeder mit Freude. Dieser Inhalt wird mit Hilfe einer Paraphrase
doppelt vermittelt. Durch die Aufeinanderfolge von zwei syntaktisch und lexikalisch
verschieden formulierten Satzen, mit ahnlichem Inhalt, kann besonders hervorgeho-
ben werden und somit sichergestellt, dass der Konsument wahrnimmt/versteht, dass

der Konsum von Kohlenhydraten positive Emotionen birgt.

5.2.2.2 Rekurrenz

Rekurrenz ist die exakte Wiederholung von Textelementen und -mustern. Die fiches

conseils liefern zahlreiche Beispiele flr die Rekurrenz (Broschure les féculents):

.Les féculents, un plaisir a chaque repas“ (Seite 1)
,Les féculents ? Généralement tout le monde les aime...“ (Seite 2)

.Les féculents c’est a chaque repas et selon I'appétit I (Seite 3)

Das Textelement ,les féculents” wird auf fast jeder Seite der Broschire wiederholt,

ahnliches gilt fur ,a chaque repas".
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Die Rekurrenz weist Parallelen zum oben beschriebenen Phanomen der Redundanz
zwischen Bild- und Textrelationen auf (siehe Seite 53). Die Redundanz hat, wie be-
reits erwahnt, eine Behaltensfunktion. Diese wird bei der Rekurrenz geringer ausfal-
len, da Bilder eine starkere Erinnerungsfunktion haben. Der wiederholte Einsatz von
Textelementen zeigt jedoch dem Empfanger, dass der Sender diesem Begriff eine
hohe Bedeutung zumisst. Die Rekurrenz ist somit auch ein Instrument zur Hervorhe-
bung wichtiger Textelemente. Der Empfanger wird auf dieses wesentliche Element
aufmerksam gemacht, was das Textverstandnis erhéhen kann. Tritt eine Rekurrenz
Lungewohnlich oft“ in einem Text auf, ,vermindert sie die Informativitat‘ und der Text
wird fur den Empfanger uninteressant (Dressler/de Beaugrande 1981, 58). Der Emp-
fanger wird den Kontakt zum Text abbrechen. Dies ist z.B. wie bei Muttern, die ein-
dringlich versuchen ihre Kinder zu einer Verhaltensanderung zu bewegen. Befiehlt
eine Mutter ihrem Kind oftmals sein Zimmer aufzurdaumen, wird sie lediglich auf Des-
interesse und Trotz stol3en.

Auch das Phanomen partielle Rekurrenz: Ein bereits eingesetztes Wort, das eine
Umformung innerhalb seines Wortstammes durchlauft und dann wiederverwendet

wird, ist bekannt.

5.2.2.3 Parallelismus

Der Parallelismus bezieht sich auf die Wiederverwendung von linguistischen Struktu-
ren, jedoch mit verschiedenen sprachlichen Elementen. In vielen Aufzahlungen wie
auch in einigen Uberschriften der fiches conseils kommen Beispiele des Parallelis-

mus vor (Broschure les matiéres grasses und le sucre):

,1Is adorent les frites ?“ (Seite 7)

,1Is sont fans de fast food ?“ (Seite 7)

Diese beiden Satze sind Teil einer Aufzahlung, wobei die einzelnen Aufzahlungs-
punkte mit einer Frage beginnen und die Antwort im Anschluss folgt. Hier wird in
ahnlicher Art und Weise nach Ess-Vorlieben von Kindern (ils) gefragt. Beide Satze
beginnen mit dem Personalpronomen ,lIs“ gefolgt von einem Verb bzw. einer verb-
ahnlichen Konstruktion (die Bedeutung des zweiten Satzes wirde sich nur geringfu-
gig verandern, wenn statt ,sont fans de“ ,aimer” eingesetzt werden wurde), einem

Nomen und einem Fragezeichen.
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5.2.2.4 Pro-Fomen

Pro-Fomen sind ,kurze, relativ inhaltsleere” Platzhalter (Dressler/de Beaugrande
1981, 87, 64). Sie sind ein Ersatz flr eingesetzte bedeutungstragende Elemente im
Text und dienen dazu, den Inhalt des bedeutungstragenden Elementes gegenwartig
zu halten, ohne das entsprechende Element wiederholen zu mussen. Sie verklrzen

bzw. vereinfachen den Oberflachentext.

So kann Desinteresse aufgrund zahlreicher Rekurrenzen vermieden werden. Dieser
Ersatz kann jedoch mit einem Verlust an Genauigkeit einhergehen. Vorsicht ist auch
bei Pro-Formen geboten, deren ,koreferente“ Elemente durch lange Textstrecken
von den Platzhaltern getrennt sind. ,/n diesem Fall kénnte der urspringliche Inhalt
aus dem aktiven Gedéchtnisspeicher verschwunden sein und es kénnte auf andere
Inhalte irrtiimlich koreferiert werden“ (Dressler/de Beaugrande 1981, 65). Der syntak-
tische Zusammenhang des Textes ist somit nicht mehr gegeben, der Text konnte
unverstandlich werden. Haufig werden fur Pro-Formen Pronomina, die Hauptworter
oder Nominalphrasen ersetzen, herangezogen. Beim Gebrauch von Pro-Formen
kann zwischen Anaphora (der Platzhalter kommt nach dem ,koreferenten“ Element)
und Kataphora (der Platzhalter steht vor dem ,koreferenten“ Element) unterschieden
werden. In den fiches conseils gibt es zahlreiche Beispiele, die eine Anaphora veran-

schaulichen (Broschure 5 fruits et Iégumes par jour sans effort):

»LAu moins 5 fruits et Iégumes par jour sans effort* (Seite 1)
,Comment en manger plus chaque jour ?“ (Seite 5 —7)

.9 2 Je n’y arriverai jamais...“ (Seite 5)

.Je les trouve fades et je ne sais pas les cuisiner...“ (Seite 6)

,Les enfants n’aiment pas ¢a“ (Seite 7)

Diese Beispiele wurden den Uberschriften der fiches conseils entnommen. Der Titel
der Broschure (auf Seite eins) besteht aus zwei wesentlichen Elementen: 5 Stlck
Obst und Gemduse, pro Tag. Der Empfanger wird erkennen, dass die Platzhalter ,.en”,
.5, les* ,ca in den darauffolgenden Uberschriften zumindest eines dieser Elemente
im Titel ersetzen. ,En“ z.B. bezieht sich auf ,Obst und Gemuse®, ,y* hingegen auf

funf Stick Obst und Gemuse essen pro Tag etc.
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Diese Pro-Formen sind alle verstandlich. Sie vergegenwartigen dem Empfanger
erneut die wesentlichsten Teile der Botschaft, ohne dass der Rezipient aufgrund
zahlreicher Wiederholungen das Interesse verliert. Der Text bleibt interessant, unter-
haltsam und kompakt. Die vielen Wiederholungen kénnten auch bewirken, dass die
bedeutungstragenden Teile der Botschaft langer im Gedachtnis des Empfangers

verankert bleiben.

Die Koreferenzrichtung Kataphora ist in den fiches conseils kaum gebrauchlich. Eine
Art Kataphora ist in manchen Uberschriften, wenn Textteile in Form von Frageséatzen

eingeleitet werden, zu finden (Broschdre le sel):
,Ou trouve-t-on du sel ?*

Das ,ou“ fungiert als eine Art Platzhalter fur die im folgenden Text aufgelisteten Le-
bensmittel, die Salz enthalten. So wird Ungewissheit ausgeldst, die Aufmerksamkeit

des Empfangers geweckt und sein Interesse fir die Antwort gesteigert.

5.2.2.5 Ellipse

Eine Ellipse stellt eine ,wahrnehmbare Diskontinuitéat des Oberflachentextes wahrend
der Verarbeitung“ dar (Dressler/de Beaugrande 1981, 72). Elliptische Satze zeichnen
sich durch ihre Unvollstandigkeit — es fehlt hauptsachlich das Subjekt oder das Pra-
dikat des Satzes — aus. Der Satz bleibt jedoch verstandlich. Dressler/de Beaugrande
gehen davon aus, dass der fehlende Teil im vorhergehenden oder im nachstehenden
Satz vorhanden ist. Dies scheint fir Theaterstlicke - sie beschreiben die Ellipse
anhand von Beispielen aus dem Theaterstuck Kleinbilirgerhochzeit von Brecht — der
Fall zu sein. Die Werbesprache zeichnet sich jedoch vor allem durch einfache und
kurze Satze elliptischer Struktur, deren fehlende Teile selten im vorangehenden oder

nachstehenden Text aufzufinden sind, aus. (Baumgart 1992, 98).

Hahn sieht darin eine positive Tendenz. ,Dies muss jedoch nicht zu Lasten der
sprachlichen Mittel gehen, vielmehr wird durch die verdichteten Formen Konzentrati-
on und Hochwertigkeit kommuniziert. Denn es zeichnet immer aus, wenn man die
essenzielle Botschaft in wenigen Worten auf den Punkt bringen kann“ (Hahn 2000,
110). Kurze Formen hinterlassen beim Empfanger den Eindruck, essentielle Informa-
tionen zu vermitteln, was seine Aufmerksamkeit eher auf diese Form lenken wird.
Stockel meint, dass elliptische Satze eine ,eindruckvertiefende und memorabilisie-

rende Funktion® haben (Stockl 1997, 196). Elliptische Formen treten gehauft in
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diaphasisch niedrig markierten Varietaten auf und hinterlassen somit den Eindruck
spontaner Sprache. Kurze Satze ubermitteln in den meisten Fallen kleinere ,Informa-

tionsportionen® und sind somit auch leichter memorisierbar.

Diese Funktionen elliptischer Formen machen sich die fiches conseils zunutze.
Samtliche Titel dieser Broschiren weisen eine elliptische Struktur auf. In folgendem

Titelsatz fehlt das Pradikat. (Broschure 5 fruits et Iégumes par jour sans effort):
»LAu moins 5 fruits et Iégumes par jour sans effort* (Seite 1)

Dressler/de Beaugrande nennen noch weitere Phanomene, die die Kohasion stit-
zen: Tempus, Aspekt, Junktion, funktionelle Satzperspektive und Intonation. Ich

werde auf diese jedoch nicht naher eingehen.

5.2.3 Praktische Beispiele

Als weiteres wichtiges ,Strukturierungsprinzip“ fuhrt Becker die Erlauterung von
komplexen Sachverhalten mit Hilfe von praktischen Beispielen an (Becker 1990, 41 —
42). Dieses ,Strukturierungsprinzip“ lasst sich gut mit den Lésungsvorschlagen von

Experten fur eine effektivere Erndhrungskommunikation vereinen.

Denn sie empfehlen, kleine praktische Hilfestellungen in Form von Beispielen, die an
Handlungsroutinen des taglichen Lebens der Konsumenten angepasst sind und

muhelos im Alltag umgesetzt werden kbnnen zu kommunizieren.

5.2.4 Veranschaulichung der Struktur durch formale Hervorhebungen

Die Abgrenzung einzelner Textteile voneinander in Form von Paragraphen, Absatzen
etc. ist eine Moglichkeit, die Struktur eines Textes darzustellen. Werden zusatzliche,
wesentliche Elemente des Textes hervorgehoben, kann die Textstruktur noch Uber-
sichtlicher veranschaulicht werden und das ,semantische Programm® kann einfach,
wie ein roter Faden, der sich durch den Text zieht, identifiziert werden. Um Elemente
des Textes formal hervorzuheben, missen Kontraste geschaffen werden. ,Kontrast
bedeutet Auszeichnung, Abheben vom Normalen, Hervortreten einzelner Elemen-
te* (Kupferschmid 2003, 89). Dies ist z.B. auch bei der Rekurrenz, der Ellipse und
der reduzierten Paraphrase der Fall. Der wiederholte Ausdruck unterscheidet sich
von den restlichen aufgrund seines erhdhten Einsatzes innerhalb eines Textabschnit-
tes, die Ellipse aufgrund fehlender Elemente im Satz und die reduzierte Paraphrase

aufgrund der dominanten Position meist vor einem Absatz.
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Kohasive Mittel kdnnen somit von sich aus fur klare Strukturen und Hierarchie sorgen.
Es besteht die Mdglichkeit, diese Funktionen mit Hilfe des typografischen Instrumen-

tariums und durch Farbgestaltung zu verstarken.

Durch Variationen von Schriftzeichen z.B. durch unterschiedliche Gré3en, Lagen etc.
bzw. Farbkontraste kdnnen Elemente hervorgehoben werden. Die hervorgehobenen
Elemente sollten sich mdglichst stark voneinander unterscheiden. SchriftgroRenun-
terschiede von ein Pica-Punkt (0,353 mm) werden dem Rezipienten wohl genauso

wenig auffallen, wie ein mit dem Hintergrund farblich Gbereingestimmter Text.

Mit steigender Anzahl von Kontrasten sinkt auch ihre Wirkung. ,Alles grol und fett
gesetzt hebt nichts hervor‘ (Kupferschmid 2003, 89). Ist alles bunt, gibt es keinen
Kontrast mehr oder eben zu viele Kontraste. Durch die Verwendung von zu vielen
Kontrasten gleichzeitig kann ein Chaos entstehen. Der Empfanger nimmt das Print-

medium als verwirrend, unverstandlich und uninteressant wahr.

FUr das Verstandnis der Textstruktur ist somit wesentlich, dass vor allem bei mehr-
seitigen Printmedien Kontraste gleichbleibend verwendet werden. Schriften, Farben,

GrofRen sollten sich wiederholen.

So kann ein Printmedium, im Vergleich zu einem eventuell langweiligen Text aus
einem Schriftschnitt, abwechslungsreich, lebendig, attraktiv etc. aussehen. Das
Schriftbild wirkt aufgelockerter und ansprechender, weshalb der Rezipient seine
Aufmerksamkeit eher darauf lenken wird. Auch Stdckl spricht ,GroBschreibung und
Fettdruck in Uberschriften, typographische Besonderheiten® eine Aufmerksamkeits-
und interesseaktivierende Funktion zu (Stockl 1997, 71). Bei einem Ubersichtlichen
und verstandlichen Schriftbild kann der Rezipient wesentliche Elemente des Textes
muhelos wahrnehmen. Er wird so ohne grof3e Anstrengungen durch den Text geflhrt,
was den Lesefluss und die Lesefreude verstarkt. Ein attraktives und Ubersichtliches
Schriftbild kann somit auch den Empfanger an das Printmedium fesseln. Die typo-
graphische Verstarkung der kohasiven Mittel hat einen positiven Einfluss auf Stabili-

tat, Sinnkontinuitat, Verstandlichkeit und Ubersichtlichkeit des Textes.
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5.2.4.1 Hervorhebung von Schriftzeichen

Einzelne Schriftzeichen eines Textes konnen sich abheben, wenn ihre Grdlie, Lage
oder Breite im Vergleich zum restlichen Text variiert. Das ist, angewendet an bereits
hervortretende kohasive Mittel, besonders effektiv. Denn fette , Schriften werden vor
allem fiir Uberschriften ausgewéhit (Kupferschmid 2003, 18). Reduzierende Para-
phrasen, die bereits aufgrund ihrer Positionierung im Text auffallen, stechen speziell
hervor, wenn sie mit typografischen Mitteln bereichert sind. Denn ,Aufféllige Titel-
schriften schaffen Blickfange und ziehen die Aufmerksamkeit auf sich* (Kupferschmid
2003, 89).

Schriftzeichen kénnen, um aufzufallen, auch gefarbt werden.

5.2.4.2 Hervorhebung durch Farbgestaltung

Vorgaben zur Farbgestaltung sollten vor allem dann beachtet werden, wenn ein
farbiger Hintergrund gewahlt wird. Jede Broschire der fiches conseils weist einen

farbigen Hintergrund auf.

Wichtige ernahrungsbezogene Argumente bzw. Informationen sind zusatzlich farbig
hervorgehoben. Diese Textelemente werden in sogenannten Autoformen, deren
Hintergrund sich farbig vom Hintergrund der Broschlre abhebt, prasentiert. Sie treten

im Vergleich zum restlichen Text deutlich hervor.

Damit der Text jedenfalls einfach lesbar ist, empfiehlt es sich eine Schrift, die grof3
und fett ist bzw. eine Schriftfarbe, die sich eindeutig vom Hintergrund abhebt. (Kup-
ferschmid 2003, 88). Weisen verwendete Farbnuancen zu starke visuelle Ahnlichkei-
ten auf, ist kein Kontrast vorhanden. Grof3tmdgliche Kontraste in Form von Komple-
mentarfarben (z.B. blau vs. gelb) entsprechen ebenfalls nicht dem ldeal, da ,sonst
der Text vor dem Auge flimmert* (Kupferschmid 2003, 88). Bei Ton-in-Ton-
Zusammenstellungen - die Farbnuancen unterscheiden sich nur in der Intensitat der
Helligkeit - ist eine Farbharmonie eindeutig gegeben. Der Kontrast kann dabei durch

den Helligkeitsgrad beeinflusst werden (Kuppers 1999, 71).

Ob Farbkombinationen generell als harmonisch oder optimal wahrgenommen wer-

den, kann individuell, aber auch temporar schwanken (Kuppers 1999, 71).
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Farben dirfen nicht nur als Stilmittel zur Ubersichtlichen Textstrukturierung gesehen
werden. Menschen haben ein individuelles Farbempfinden, das verschiedenste psy-
chologische Mechanismen auslésen kann. Mit Farben werden individuell Gefuhle
assoziiert (Becker 1990, 50). Der Einsatz von Farben in Printmedien kann laut Kro-
eber-Riel intensive physische Reize ausldosen (Kroeber-Riel 2004, 173). Mit Hilfe
solcher intensiver Reize kann die Aufmerksamkeit des Empfangers fur das Printme-
dium aktiviert werden. Die Harmonielehre der Farben schreibt Farbauspragungen

verschiedene psychologische Bedeutungen zu (Kippers 1999, 20 -30):

Gelb: extrovertiert, dynamisch, Veranderung

Orange: aktiv, euphorisch, fanatisch, Gberschaumend

Rot: exzentrisch, Tatendrang, Eroberungswille, energisch
Magenta: idealistisch, theoretisch, transzendent

Violett:  introvertiert, statisch, Ruhe, Beharrung

Braun:  zurlckgezogen, Erschlaffung, Behaglichkeit, Beschrankung
Grau: unbeteiligt, abgeschirmt, Sich-Verstecken, gleichgultig
Grin: realistisch, lebensfroh, naturverbunden

Tarkis: konzentrisch, Spannung, Beharrung, abwartend, Verteidigung
Cyan: pflichtbewusst, passiv, konzentriert

Weild: illusionar, Aufldsung, realitatsfern

Schwarz: pessimistisch, Zwang, hoffnungslos

Ich wirde einen vorsichtigen Umgang mit diesen Theorien empfehlen, da Farbemp-

findungen starken individuellen Schwankungen unterliegen.

Im praktischen Teil mdchte ich vor allem ermitteln, ob der Text der Broschiiren und
auch ihr semantisches Programm koharent sind, ob die Strukturierung des Textes
durch abgegrenzte Textteile, Uberschriften bzw. typographischen Merkmalen Uber-

sichtlich ist und ob kohasive Mittel fur Stabilitdt und Sinnkontinuitat sorgen.
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6 Semiotische Analyse

6.1 Wirkungsweisen von Sprache und Bild (in den fiches conseils)

Dieter Herbst spricht 2005 im Rahmen des 8. aid-Forums: Erndhrungskommunikati-
on: Neue Wege — neue Chancen? Uber den wirkungsvollen Einsatz von Bildern in
der Ernahrungskommunikation. Er unterstellt den Konsumenten ein geringes Eigen-
interesse. Dabei zieht er Zeitungsartikel zum Vergleich heran. Der Grofteil der Leser
Uberfliegt kaum mehr als die Uberschrift, eventuell die ersten paar Zeilen und die
Bilder. Zusatzlich sind Verbraucher einer zunehmenden Informationstbertberflutung
ausgesetzt (Herbst 2005, 30 — 31). Kroeber-Riel weist ebenfalls auf eine Informa-
tionstberlastung durch gedruckte Werbung in Deutschland hin und schlie3t somit
daraus, dass weniger als 5 % der Werbeinformation die Konsumenten erreicht (Kro-
eber-Riel 2004, 17). Hahn zeigt auf, dass Werbung allgemein, wie auch gedruckte
Werbemedien in Deutschland wie in Frankreich sehr prasent sind (Hahn 2000, 6 —
15).

Um in diesem Umfeld wahrgenommen zu werden, sollten Kampagnen zur Ernah-
rungsaufklarung laut Herbst auf Bilder setzen. Bilder haben im Vergleich zum Text
den grofRen Vorteil schneller wahrgenommen und verarbeitet zu werden (Achtes aid-
Forum: Modelle in der Ernahrungskommunikation). ,Um ein Bild von mittlerer Kom-
plexitat so aufzunehmen, dass es spéter wieder erkannt werden kann, sind 1,5 bis
2,6 Sekunden erforderlich. In der gleichen Zeit kbnnen ca. zehn Wbrter aufgenom-
men werden. Diese vermitteln aber im Allgemeinen wesentlich weniger Information
Uber einen Sachverhalt als ein Bild“ (Kroeber-Riel 2004, 19). Bilder werden als Gan-
zes bzw. in visuellen Einheiten wahrgenommen und grol3teils automatisch verarbeitet.
Sprachliche Informationen hingegen werden nacheinander in kleineren Einheiten
erfasst und mit gréRerem gedanklichen Aufwand verarbeitet (Kroeber-Riel 2004, 152
—153). In einer Bild-Text-Anzeige wird das Bild immer zuvor wahrgenommen, da das
Thema eines Bildes schneller erfasst wird wie jenes des Textes und Bilder generell
starker aktivieren. So kommt es, dass Kroeber-Riel Bilder als ,schnelle Schiisse ins
Gehirn“ bezeichnet (Kroeber-Riel 2004, 152).

Bilder eignen sich somit zur Kontaktherstellung zwischen Rezipienten und einer
Anzeige. Bilder werden auch aufgrund des héheren Unterhaltungswertes besser und
langer memorisiert als Texte (Kroeber-Riel 2004, 20). Dazu kommt noch, dass Bilder

in Form von ,Gedachtnisbildern abgespeichert werden. Diese ,inneren Bilder” blei-
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ben im Vergleich zu Texten besser im Gedachtnis verankert, da das Gedachtnis flr
Bilder das Sprachgedachtnis Ubertrifft (Kroeber-Riel 2004, 155 — 156). Ein Bild ist
das Mittel der Wahl, um emotional zu vermitteln. Dies ist darauf zurtckzufuhren,
dass emotionale Reize und Eindricke der gesamten uns umgebenden Umwelt reali-
tatsgetreuer dargestellt werden kdnnen (Kroeber-Riel 2004, 86, 155). Weiter unten
gehe ich auf die Effekte der emotionalen Vermittlung von Informationen naher ein
(siehe Seite 59 - 61). Die linguistische Nachricht: ein junges Pérchen kiisst sich ero-
tisch ist weniger effektiv, als ein Bild, das diesen Moment wiedergibt. Die Werbung
nutzt die Vorteile der Bilder, Ernahrungskommunikation sollte das auch (Achtes aid-

Forum: Modelle in der Ernahrungskommunikation).

Texte sind zwar fur das Publikum trocken, langweilig und nicht anschaulich genug
(Kroeber-Riel 2004, 22), geht es jedoch darum, Information gesichert verstandlich zu
kommunizieren, ist Sprache bestimmt das Medium der Wahl. Im Vergleich zum Bild
gibt es fir die Sprache einen einheitlichen Sprachcode. Verbraucher, die diesem
Sprachcode machtig sind, werden jedenfalls unter Zuhilfenahme eines Woérterbuches
die wesentliche Bedeutung der Aussage verstehen. Ein Bildercode, der dem Sprach-
code entspricht, ist nicht bekannt (Hahn 2000, 61). Kann das Bild nicht eindeutig als
sein bezeichnetes Objekt identifiziert werden bzw. ist das bezeichnete Objekt nicht
bekannt, besteht die Mdglichkeit, dass der Empfanger die Bedeutung des Bildes
nicht versteht. Der Rezipient kann hier namlich nicht auf ein ,Bilderworterbuch® zu-
ruckgreifen. Sprache soll folglich eher als Medium fir sachliche Informationen, um
rational zu argumentieren, Bilder hingegen zur Vermittiung von Emotionen und zur

Steigerung des Unterhaltungswertes verwendet werden (Kroeber-Riel 2004, 151).

Die Kombination von Emotionen und sachlichen Informationen scheint in einer An-
zeige am effektivsten zu sein, um das Verhalten von Menschen zu beeinflussen.
Kroeber-Riel erlautert, dass durch emotionale Beeinflussung im Voraus Bedurfnisse
angesprochen werden sollten, um diese anschlielend mit rationalen Argumenten
und sachlichen Informationen zu befriedigen (Kroeber-Riel 2004, 67). Auch Schenk
schlagt vor, dass wirksame Kommunikation sich der positiven Effekte von emotiona-
ler und rationaler Anspracheform gleichzeitig bedienen kann. ,So kénnte ein emotio-
naler Appell erst das |Interesse einer Person an SO genannten
cken“ (Schenk 2007, 92).
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Das zeigt auf, dass die Kombination von Text und Bild, sachlichen Informationen und
Emotionen fur Erndhrungskommunikation sinnvoll zu sein scheint, da Ernahrungs-

wissen verstandlich vermittelt, aber auch wahrgenommen werden muss.

6.2 Relationen zwischen Text und Bild

Barthes stellt fest, dass seit dem Aufkommen des Buches Text und Bild haufig ge-
meinsam auftreten (Barthes 1964, 43). Er und viele andere Wissenschaftler nach ihm
haben die Zusammenhange zwischen Bild und Text erforscht (N6th 2000, 482 — 483).

6.2.1 Redundanz

Barthes stellt sich die Frage, ob das Bild blof3 bestimmte Informationen des Textes
wiedergibt und somit ein Phanomen der Redundanz ist oder ob der Text dem Bild
ganz neue Informationen beifligt (Barthes 1964, 43). Redundante Bilder stellen ein
Duplikat der linguistischen Nachricht dar und werden textergdnzend eingesetzt. Sie
haben oft eine Behaltensfunktion, da die Botschaft vom Empfanger doppelt dekodiert
wird (N6th 2000, 483). Sogenannte Gedachtnisbilder helfen, die Information in Form
eines Bildes im Gedachtnis zu speichern (Kroeber-Riel 2004, 155). Diese Behaltens-
funktion nimmt jedoch ab, wenn die Bilder nur Dekoration sind und vom eigentlichen
Inhalt ablenken (N6th 2000, 483). Zusatzlich kdénnte die Visualisierung einer Bot-

schaft vom Empfanger als eine Art Beweisfihrung wahrgenommen werden.

6.2.2 Indexikalische Verweisrelation

Barthes misst Sprache im Vergleich zu Bildern zur Informationsvermittiung eine ent-
scheidende Bedeutung zu. Nach seiner Analyse von Printanzeigen kam er zu dem

Schluss, dass das Verstandnis von Bildern durch Begleittexte gesteuert wird.

JSAujourd'hui, au niveau des communications de masse, il semble bien que le messa-
ge linguistique soit présent dans toutes les images : comme titre, comme légende,
comme article de presse, comme dialogue de film, comme fumetto ; on voit par la
qu'il n'est pas tres juste de parler d'une civilisation de Iimage :nous sommes encore
et plus que jamais une civilisation de I'écriture, parce que l'écriture et la parole sont

toujours des termes pleins de la structure informationnelle* (Barthes 1964, 43).

Er nennt zwei Funktionen, die die linguistische Nachricht in Beziehung zu Bildern

einnehmen kann: die ,ancrage-, und ,relais“-Funktion (Barthes 1964, 43).
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»LAncrage“ bedeutet, dass der Text in Bezug zum Bild eine erklarende, verankernde
Funktion hat bzw., dass die linguistische Nachricht herangezogen wird, um die Be-
deutung des Bildes zu verstehen. Die ,ancrage“-Funktion steigert somit das Ver-
standnis des Bildes. Nach Barthes ist jedes Bild mehrdeutig. Der Text, der Bezug
zum Bild nimmt, greift unterstitzend ein, um genau auf die intendierte(n) Bedeu-
tung(en) des Bildes hinzuweisen. Der Text zeigt dem Empfanger wie er das Bild
dekodieren soll und legt ihm bereits im Vorhinein die wichtigsten Inhalte des Bildes
dar (Barthes 1964, 44). ,Mit der Verankerungsfunktion meint Barthes eine Form der
indexikalischen Bezugnahme zwischen Text und Bild“. N6éth nennt sprachliche und
nichtsprachliche Mittel der Bezugnahme. Sprachliche Mittel sind deiktische Worter
»,>Hier sehen wir...< oder >Dieser Keller war sein Gefangnis*, nichtsprachliche ,Pfeile
oder die Kontiguitdt von Schrift und Bildelement‘ (N6th 2000, 485). Diese Funktion
konnte fur eine bildbetonte Vermittlung von Ernahrungswissen von Bedeutung sein,
da Ernahrungswissen verstandlich vermittelt werden muss. Es geht schlie3lich um

die Gesundheit der Verbraucher.

6.2.3 Komplementaritat

Die ,relais“-Funktion beschreibt die Komplementaritat zwischen Text und Bild. Die
linguistische Nachricht erganzt die visuelle und umgekehrt. Beide Nachrichten mus-
sen zum Verstandnis der gesamten Botschaft (/'unité du message) herangezogen

werden.

»ICi la parole [...] et image sont dans un rapport complémentaire ; les paroles sont
alors des fragments d'un syntagme plus général, au méme titre que les images, et
l'unité du message se fait a un niveau supérieur : celui de I'histoire, de I'anecdote, de
la diégese” (Barthes 1964, 45).

Bei einer Komplementaritat zwischen z.B. Bild und Text kann der Sender sich das
Potential beider Medien zunutze machen (N6th 2000, 484). Wie bereits gezeigt,
kommunizieren Bilder und Texte Informationen verschiedenartig (siehe Seite 51 - 53).
Einerseits kann die Verwendung von Bildern zu einer Steigerung des Unterhaltungs-
wertes und zu einer schnelleren Wahrnehmung der Information fuhren. Andererseits
ist durch Sprache die exakte Ubermittlung der sachlichen Information wahrscheinli-

cher.
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Oft ist durch eine Interdependenz zwischen Bild und Text die eigentliche Botschaft
insofern verschlusselt, dass Informationen des Bildes bendtigt werden, um den Text
zu verstehen et vice versa. Wie ein Ratsel: Der Empfanger muss beide Register
dekodieren, um die gesamte Botschaft wahrzunehmen, wodurch dieser Lust entwi-
ckelt, das Ratsel zu l6sen. Die Dekodierung, das Lesen der Anzeige macht dem
Empfanger Spal}, es unterhalt ihn. Die Aufmerksamkeit des Empfangers wird langer
an die Anzeige gefesselt (Hahn 2000, 80 und Stockl 1997, 120).

6.3 Denotation/Konnotation

Bis jetzt habe ich als ,Vermittler* von Nachrichten die Zeichensysteme Sprache und
Bild vorgestellt. Barthes sagt, dass die linguistische und die visuelle Nachricht dop-
pelt sind. Fiur die linguistische Botschaft nennt er: Denotation und Konnotation, flr
die visuelle: die nicht kodierte und die kodierte Nachricht (Barthes 1964, 41 — 42). Ich
habe bereits erwahnt, dass auch Eco einer Nachricht eine doppelte Bedeutung zu-

misst, die er ebenfalls als Denotation und Konnotation bezeichnet (siehe Seite 13).

Zur Wiederholung: Die Denotation ist fir Eco ,die unmittelbare Bezugnahme [...], die der Code dem
Ausdruck in einer bestimmten Kultur zuschreibt® (Eco 1972, 102). Die denotative Bedeutung kann

nicht alternativ sein, sie ist fur alle Empfanger der entsprechenden Kultur gleich.

Eco bezeichnet Konnotation als die Gesamtheit der kulturellen Einheiten, ,die von
einer intensionellen Definition des Signifikans ins Spiel gebracht werden kénnen; sie
ist daher die Summe aller kulturellen Einheiten, die das Signifikans dem Empfénger
ins Gedéchtnis rufen kann. Dieses ,kann* spielt nicht auf psychische Mbglichkeit an,

sondern auf eine kulturelle Verfiigbarkeit* (Eco 1972, 108). Als kulturelle Einheit wird die

Zuteilung einer Bedeutung zu einem bestimmten Ausdruck verstanden. Schnee ist fiir z.B. Osterrei-
cher eine einzige kulturelle Einheit, flr Inuits hingegen gibt es mehrere kulturelle Einheiten fir Schnee.
Miisste ein Inuit einen Osterreicher mit einer weiteren kulturellen Einheit fiir Schnee vertraut machen,
wiirde er vermutlich, die dem Osterreicher bekannte kulturelle Einheit fiir Schnee fiir seine Erklarung

heranziehen (Eco 1972, 108). Eco Ubernimmt hier fir Signifkans die Definition Saussures, der Zei-

chen als die Einheit eines Signifikans mit seinem Signifikat definiert. Die Konnotation umfasst
samtliche Interpretationsmoglichkeiten, die der Empfanger alternativ aufgrund seines
kulturspezifischen Wissens, kulturellen Erbes, seiner Erfahrungen aus dem sozialen
Umfeld bzw. angesichts des gegenwartigen Kontextes vornehmen kann. Konnotatio-
nen entstehen durch persoénliche, kulturelle und soziale Bedeutungszuschreibungen
und sind semantische Erweiterungen des Zeichens (Hahn 2000, 86). |hr Bedeu-

tungsraum ist ausgedehnter als jener der Denotation.
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Denotation und Konnotation sind eng verbunden, was es oftmals unmaoglich macht,
eine Interpretation als denotativ oder konnotativ zu identifizieren (Volli 2002, 46). Laut
Barthes baut die konnotative Bedeutung auf der denotativen auf, genauer genom-
men bedeutet das, dass die Inhaltsebene der Denotation zur Ausdrucksebene der
Konnotation wird (Barthes 1964, 139).

Erklarende und praktische Informationen wie auch rationale Darstellungen in Print-
anzeigen werden der Denotation zugeordnet (Hahn 2000, 52 — 53). Praktische In-
formationen sind in Ernahrungsempfehlungen wesentlich, um das Grundwissen zu
kommunizieren, das die Basis einer Ernahrungsverhaltensumstellung darstellt. Denn
ist sich der Konsument z.B. nicht Uber Fettgehalte von Lebensmitteln und Uber Zu-
fuhrmengen (die jedenfalls individuell schwanken) im Klaren, fehlt ihm die Basis, sein

Verhalten bezuglich Fettzufuhr zu verandern.

Die Konnotation hingegen beladt die Botschaft mit zusatzlichen Werten, die der Kon-
sument durchaus als anziehend wahrnehmen kann. Ein kdstliches italienisches Ge-
richt wie z.B. Spaghetti alla napoletana wird von Konsumenten (beispielsweise fran-
zdsischen, denen der italienisch, touristische Stereotyp ein Begriff ist) anders bewer-
tet als dasselbe Gericht mit dem Namen Nudeln mit Tomatensauce. Der Begriff Spa-
ghetti alla napoletana ist mit zusatzlichen kulturspezifischen Bedeutungsmerkmalen,
Konnotationen, beladen und hat fur den Verbraucher vermutlich mehr Wert als die
Bezeichnung Nudeln mit Tomatensauce. Dieses italienische Wort kann im Empfan-
ger eine Erinnerung an einen schonen Italienurlaub hervorrufen. Der Konsument
denkt an Sonne, Meer, Urlaub und kdstliche italienische Speisen, wodurch seine Lust
auf Italien geweckt werden kann. Der Rezipient nimmt somit euphorische Werte des

Gerichtes wabhr.

Dies stimmt mit der Annahme von Hahn bezlglich Konnotationen im Werbediskurs
Uberein. Er meint, dass mittels Konnotationen ,sozio-kulturelle® und ,psychologi-
sche“ Bedeutungen eines Produktes und sein ,imaginéres Potential* aufgezeigt wer-
den. Fur die Werbung stellt der ,konnotative Reichtum“ .folglich eine notwendige
Ergénzung zu der oftmals banal, blass und wenig liberzeugend erscheinenden deno-
tativen, rationalen Ebene dar‘ (Hahn 2000, 53).
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Erndhrungskommunikation kdnnte sich den ,konnotativen Reichtum® ebenfalls
zunutze machen. Die Lust des Rezipienten ein Gericht zu konsumieren, das fur ihn
euphorische Werte bzw. eine soziokulturelle Bedeutung hat, wird groRer sein, als ein

Gericht, das fur den Rezipienten eine rein denotative Bedeutung hat.

Eine Broschure, die ein mit Konnotationen bereichertes Lebensmittel empfiehlt, kann
Stimmungen und Bilder im Empfanger erzeugen (Hahn 2000, 86). Der Rezipient wird
sich dieser Broschlre eher zuwenden, da seine Aufmerksamkeit durch die euphori-

schen Werte bzw. die soziokulturelle Bedeutung erregt wurde.

Konnotationen mussen, um Effekte zu erzielen, gezielt eingesetzt werden. Die durch
Konnotationen entstandenen Werte mussen fur den Konsumenten eine wesentliche
Bedeutung einnehmen. Konnotationen werden kulturspezifisch und teilweise auch
individuell wahrgenommen (Hahn 2000, 63). Erhebungen zur Beschreibung von
Merkmalsauspragungen der franzdsischen Bevolkerung zeigen auf, dass die Ziel-
gruppe der fiches conseils eine heterogene ist. Konnotationen mussen allgemeinver-
standlich und kulturibergreifend wie auch gezielt eingesetzt werden, damit sie fur die

gesamte, vielschichtige Zielgruppe wahrnehmbar sind.
Eco nennt verschiedenste Phanomene der Konnotation (Eco 1972, 108 - 111):

6.3.1.1 Konnotation als Definitionsbedeutung

Die Eigenschaften, die der bezeichneten denotativen kulturellen Einheit typisch sind,
haben einen konnotativen Charakter. Schnee ist z.B. kalt, durchlauft ab 0 C° eine
Phasenwandlung zu Wasser etc. So identifiziert Eco bereits Begriffe, die zur Definiti-
on herangezogen werden, als Konnotationen. Die Definition, die N6th der Konnotati-
on allgemein zuschreibt, trifft auf dieses Phanomen der Konnotation zu: Konnotativ
ist ein Wort, ,wenn es dartber hinaus auch Eigenschaften desselben impliziert* (N6th
1985, 74).

Mittels dieser Art der Konnotation kdnnen positive oder negative Eigenschaften be-
stimmter Lebensmittel oder Ernahrungshandlungen hervorgehoben werden. So kon-
nen z.B. Vollkornprodukte als Lebensmittel, die ein besonderes Geschmackserlebnis
bereiten, prasentiert werden, da sie geschmacksintensiver sind als helles Geback.
So koénnte eventuell die Motivation des Empfangers steigen, Vollkornprodukte zu

konsumieren.
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6.3.1.2 Globale axiologische Konnotationen

Ruft eine Botschaft eine Kette von Konnotationen hervor, kann diese einen positiven
oder negativen Eindruck beim Rezipienten hinterlassen. Die Kette ,,Cyclamat = ma-
ger = kein Infarkt = Leben“ beladt Cyclamat mit positiven Werten, ,Cyclamat = Krebs

= Tod* hingegen mit negativen.

Die Kette von Konnotationen ermdglicht es, Bedingungen (Verhaltensrichtlinien,
Empfehlungen) mit Konsequenzen (positiven oder negativen Gefuhlen wie Gesund-
heit, Leben, Krankheit, Tod) zu beladen. In dem vorherigen Beispiel ware die Bedin-
gung: Iss (kein) Cyclamat. Die Konsequenz ware: Dann bleibst du mager und kannst
gesund leben (sonst erkrankst du an Krebs und stirbst). Diesem Phanomen der Kon-
notationen kdnnen auch die Beispiele, die ich als emotionale Vermittlung von Ernah-

rungswissen vorgestellt habe, zugeordnet werden (siehe Seite 24- 26):

Obst, Gemuse, komplexe Kohlenhydrate und Joghurt = ,Verdauungsregulierer” =
Wohlfuhlen, positives/r Lebensgefihl und -rhythmus

Milchprodukte = Knochenstabilisatoren = Kraft, Sportlichkeit, Action

Veranderung des Essverhaltens = Gewichtsreduktion = schlank = Schoénheit,

Prestige, Vitalitat, Gesundheit

Die hier angeflhrten Beispiele kdnnten auch als eine Form der Beweisflhrung wie
z.B. ,Beweis durch Exemplifikation“ beschrieben werden (Stockl 1997, 73). Da Obst
und Gemuse die Verdauung regulieren, werden sie sich durch erhéhten Obst- bzw.
Gemusekonsum wohler fiihlen etc. Beweisflhrungen haben die Funktion, die Glaub-

wurdigkeit einer Aussage zu erhdhen (Stockl 1997, 73).

Becker beschreibt dieses Phanomen als emotionale oder furcht- bzw. angsterzeu-
gende Anspracheform. Ernahrungsbezogene Aussagen kénnen positive oder un-
gunstige Konsequenzen ankundigen, die dann eintreten, wenn Empfehlungen des
Senders bericksichtigt werden oder eben nicht (Becker 1990, 38). Durch den furcht-
erregenden Appell wird der Konsument in einen Angstzustand versetzt, der dann die
Motivation zur Verbesserung der Situation schafft (Schenk 2007, 92). Stdckl be-
schreibt ein ahnliches Phanomen, namlich die vorstellungsaktivierende Funktion.
Darunter versteht er die Fahigkeit von Texten und Bildern, dem Empfanger einen
fiktiven Vorgeschmack auf die mogliche, kiinftige Realitdt zu prasentieren, damit

dieser die Zukunft bereits in der Gegenwart imaginar erleben kann (Stockl 1997, 74).
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Die so prasentierten Emotionen und Qualitaten kénnten sich eventuell motivations-
steigernd auf die Zielgruppe auswirken. Becker erwahnt als weitere positive Effekte
von Angstappellen, ,eine erhohte Aufmerksamkeit und Sensibilisierung des Rezipien-
ten (Vigilanz)“. Eine zu hohe emotionale Stimulierung (Hypervigilanz) kann jedoch zu
nachteiligen Effekten fihren (Becker 1990, 38).

Becker hebt die genannten positiven Wirkungen der emotionalen Anspracheform bei
Rezipienten hervor, weist jedoch darauf hin, dass weder die emotionale noch die
rationale Ansprache aufgrund mangelnder Forschungsergebnisse bevorzugt werden
kann (Becker 1990, 37). Diese Annahme vertritt auch Schenk, der sich dabei gene-
rell auf die Wirkung aller Medien bezieht (Schenk 2007, 91).

6.3.1.3 Emotionale Konnotationen

Eco fuhrt folgendes Beispiel fur eine emotionale Konnotation an: ,Lowe" stellt einen
,2Denotations-Stimulus® fur die Konnotationen ,Wildheit“ und ,Stolz* dar. Diese Ver-
bindung ist ,im Umkreis unserer Kultur® allgemein gultig und kann als ,ein kodifizier-
tes Faktum“ beschrieben werden. Besonders auffallend bei dieser Form von Bot-
schaft ist, dass sie neue Konnotationen kreieren kann. ,Ein durch vorhergehende
Erfahrungen angeregtes, von den Gefiihlen beeinflul3tes persénliches Bild“ wird
Jinstitutionalisiert und ,zum Element des Codes®. So entsteht eine neue emotionale
Konnotation, die auf ihrer Denotation aufbaut. Als Beispiel daflir nennt Eco die Ge-
schichte von Androclus dem Sklaven, der von einem Léwen Zuneigung erfuhr. Hier

wird der ,Léwe“ zum Stimulus von ,Zuneigung®.

Auch Kroeber-Riel behauptet, dass ,emotionale Haltungen gegeniiber unserer Um-
welt* erlernbar sind. Werbung greift Emotionen auf und Ubertragt diese auf Produkte
(Kroeber-Riel 2004, 224). Ein beworbenes Produkt soll zum Stimulus von Emotionen
werden und kreiert, so denke ich, wie die Geschichte von Androclus dem Sklaven
neue emotionale Konnotationen. Kroeber-Riel bezeichnet diese Strategie: emotional

konditionieren mit Hilfe von emotionalen Reizen.

Er definiert ,Schemavorstellungen®, die emotionale Reize auslésen und so ihm zufol-
ge, einen starken Einfluss auf das menschliche Verhalten haben. Zur ,biologisch
vorprogrammierten und kulturiibergreifenden“ Schemavorstellung zahlen: Erotik, das
~Kindchenschema*“, Mimik, Ausdruck der Augen, Kdrpersprache allgemein, ,Archety-

pen“ wie der des ,alten Weisen® und des Helden etc.
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Der grole Vorteil bei diesen emotionalen Reizen ist, dass sie nicht nur kulturspezi-
fisch oder individuell wahrgenommen werden kénnen, sondern allgemeinverstandlich
sind. Auch kulturell gepragte* z.B. stereotypische Schemata wie das Mittelmeer-
schema (Griechenland, Italien, das bei dem weiter oben gezeigtem Beispiel ,Spa-
ghetti napoletana“ zutrifft) (siehe ab Seite 55) und ,zielgruppenspezifisch gelernte
(z.B. FuBballschema, Golfschema) Schemavorstellungen® sind verhaltenswirksam
(Kroeber-Riel 2004, 174, 227). Diese Schemavorstellungen sind besonders effektiv

im visuellen Register, finden aber auch im verbalen Anwendung.

Mit solchen Schemavorstellungen beladene Produkte (Produkte sollen hier als jegli-
che Tatigkeiten, Handlungen, Dienstleistungen, Objekte, Attribute etc. verstanden
werden, fur die der Sender versucht, den Empfanger zu begeistern), werden selbst
zu Stimuli von Emotionen. Die Produkte bzw. auch die Botschaft (Empfehlung, Ap-
pelle etc.), die eben Letztere anpreist, werden emotional aufgeladen. Von beiden

geht folglich ein emotionaler Reiz aus.

Emotionale Reize bzw. emotionale Bedeutungen eines Produktes, einer Botschaft
konnen das Verhalten von Menschen beeinflussen. Ein emotionaler Reiz erzeugt
namlich innere Erregungen, Stimmungen und ,biologisch vorprogrammierte Reaktio-
nen im Menschen“ (Kroeber-Riel 2004, 174, 224). Produkte bekommen dadurch, wie
bereits gezeigt, fir den Rezipienten eine emotionale Bedeutung, eine neue Konnota-
tion. ,Die emotionale Bedeutung eines Markennamens kann zugleich als emotionale
Haltung (Einstellung) zur Marke aufgefasst werden, die das Verhalten gegentiber der
Marke (mit)bestimmt‘ (Kroeber-Riel 2004, 225). Wenn diese emotionale Strategie bei
Marken funktioniert, wieso dann nicht auch bei bestimmten Lebensmitteln oder Er-
nahrungskampagnen. Die neue Bedeutung kann die Motivation des Empfangers,
sein Verhalten zu andern bzw. eine bestimmte (Ernahrungs)Handlung durchzuflhren

oder auch nicht, steigern.

Eine Botschaft, von der ein emotionaler Reiz ausgeht, kann auch die Aufmerksam-
keit des Konsumenten flur die Botschaft selbst wie auch das Produkt aktivieren (Kro-
eber-Riel 2004, 174 — 175). Innere Erregungen, die durch effektive emotionale Reize
entstehen, kdnnen dem Empfanger Lust auf mehr bereiten. Ein emotional aufgelade-
ner Appell zu Beginn einer Broschure stellt eine Mdglichkeit dar, den Rezipienten zu

motivieren, ins Innere der Broschire vorzudringen, diese eventuell vollstandig zu
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lesen. Er entpuppt sich somit als Instrument, um den Konsumenten an das Prospekt

zu fesseln.

Emotionale Reize kdnnen auch Bedurfnisse ansprechen (Kroeber-Riel 2004, 68).
Bedurfnisse kénnen die Motivation schaffen, um Verhaltensanderungen herbeizufih-
ren (Pudel 2007, 310).

Der Effekt von wirksamen emotionalen Reizen auf die Konsumenten scheint sich
auch im Laufe der Zeit nicht zu vermindern. ,Starke emotionale Reize unterliegen

praktisch keinen Abnutzungserscheinungen® (Kroeber-Riel 2004, 177).

Pudel spricht sich, wie bereits im Abschnitt 2.2.2 Ansatze fur eine effektivere Ernah-
rungskommunikation — Experten-meinungen verschiedener Disziplinen gezeigt, daftr
aus, emotionale Strategien der Werbung auch fur die Vermittlung von Erndhrungs-
wissen anzuwenden. Er nennt einige Vorteile der emotionalen Anspracheform. Vor
allem geht er davon aus, dass die Motivation, die zur Verbesserung des Ernahrungs-
verhaltens fuhrt, (nur) durch Emotionen und gelernte Bedurfnisse beeinflusst werden
kann (Pudel 2007, 310). Gleichzeitig schmalert er die Bedeutung der rationalen An-
spracheform. Auf den uneinheitlichen Diskurs bezuglich emotionaler und rationaler

Anspracheform habe ich schon mehrmals in dieser Arbeit hingewiesen.

Eco nennt weitere Phanomene der Konnotation (Eco 1972, 109 — 111). Ich werde auf

diese jedoch nicht weiter eingehen.

In den folgenden Kapiteln werde ich weitere semiotische Analysen von Denotationen
und Konnotationen ausgerichtet auf linguistische und visuelle Nachrichten, die vor

allem auf Theorien von Eco und Barthes beruhen, vorstellen.

6.3.2 Linguistische Nachricht

Bei verbalen Botschaften kann die Denotation als buchstablicher Sinn bzw. offen-
sichtliche Bedeutung der Woérter und ihrer Beziehungen zueinander bezeichnet wer-
den. Laut Noéth ist ein Wort dann denotativ, wenn es ,einen Gegenstand oder ein
Attribut direkt bezeichnet* (N6th 1985, 74). Volli expliziert, dass die Denotation eines
Wortes unmittelbar und wohlumgrenzt erscheint (Volli 2002, 45). Nach Barthes ist es
ausreichend die Schrift und die franzdsische Sprache zu beherrschen, um die Deno-

tation der linguistischen Botschaft zu erkennen (Barthes 1964, 41). Unterstutzend
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gibt es fur zahlreiche Sprachen Worterbucher, die die denotative Bedeutung von
Wortern bestimmen (Eco 1972, 102).

Der buchstabliche Sinn des Wortes Apfel ware laut Duden: ,rundliche, fest-fleischige,
aromatisch schmeckende Frucht mit Kerngehéduse; Frucht des Apfelbaums® (duden
online: Apfel). Die Definition des Wortes Apfel beschreibt wohlumgrenzt und direkt
die denotative Bedeutung dieser Frucht, die Auffassung eines Apfels (Forceville 1997,
72). Rundlich, fest-fleischig, aromatisch schmeckend sind hingegen Charakteristika
eines typischen Apfels, die laut Ecos Zuordnung schon zu den Konnotationen als
Definitionsbedeutung zahlen. Denotationen und Konnotationen kénnen nicht generell
voneinander abgegrenzt werden, sie sind eng miteinander verbunden. Als klassische
Konnotationen werden jedoch folgende alternative Interpretationen der verschiedens-
ten Kulturen fir das Wort Apfel aufgefasst: In der Welt der Marchen (Schneewitt-
chen) ist der Apfel eine vergiftete Frucht, in der Bibel steht er fur die Stnde, in der
griechischen Mythologie kreierte Dionysos den Apfel fur Aphrodite als Zeichen seiner

Liebe etc.

Barthes unterscheidet einen denotativen und konnotativen Teil der linguistischen
Nachricht einer italienischen Pasta Werbeanzeige, die an franzésische Konsumenten

adressiert ist.

Er analysiert den Produkt-Eigennamen des Pasta-Sortiments ,Panzani“. Ein Franzo-
sischsprecher, der der Schrift und der franzésischen Sprache machtig ist, wird er-
kennen, dass es sich bei dem Wort ,Panzini“ um einen Eigennamen, namlich um
einen Firmennamen, handelt. Er wird jedoch auch eine zweite, konnotative Bedeu-
tung wahrnehmen kénnen und zwar, dass es sich hierbei um einen italienischen
Namen handelt, den er mit der italienischen Kultur in Verbindung bringen wird. Das
daflr notwendige Wissen ist kulturspezifisch und basiert auf kulturellen, touristischen
Stereotypen (Barthes 1964, 41). Diese Bedeutungszuschreibung kann, wie im Ab-
schnitt 6.3 Denotation/Konnotation beschrieben, Stimmungen und Gedankenbilder

im Rezipienten ausldsen.
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6.3.3 Visuelle Nachricht

Wie bereits weiter oben erwahnt, nennt Barthes zwei visuelle Nachrichten.

Die nicht kodierte ikonische Nachricht stimmt in vielen Merkmalen mit dem, was
Peirce als Ikon bezeichnet, Uberein. Das visuelle Zeichen ist mit dem betreffenden
Objekt ,quasi-identisch®. Zur Entschlisselung der nicht kodierten ikonischen Nach-
richt ist folglich das von unserer Wahrnehmung gelieferte Wissen ausreichend
(Barthes 1964, 42).

Eco, der mehrere Ebenen zur Kodifizierung eines Bildes beschreibt, ordnete die nicht
kodierte ikonische Nachricht der ikonischen Ebene visueller Kodifizierung zu (Eco
1972, 272).

Die kodierte ikonische Nachricht wird von Barthes auch als ,symbolisches
Bild“ bezeichnet. Die Entschlisselung dieser Nachricht und die Wahrnehmung dieser
Werte erfordern kulturelles Wissen. Die Nachricht kann kulturabhangig verschieden-
artig interpretiert werden. Die kodierte ikonische Nachricht besteht somit aus Konno-
tationen des Bildes. Die gesamten Konnotatoren eines Bildes bezeichnet Barthes als
.,rhétorique“ (Barthes 1964, 49). Die Konnotationen kdnnen mit ,euphorischen Wer-
ten” beladen sein, die auch von den Rezipienten als solche wahrgenommen werden.
~,Euphorische Werte“ eines Korbes voll mit Obst und Gemuse vom Markt kdnnen z.B.
die ,Frische der Produkte“ oder ,Hausmannskost, zu der sie vermutlich verarbeitet
werden®, sein (Barthes 1964, 41).

Analog dazu definiert Eco die ikonographische Ebene. Dieser Ebene werden Konfi-
gurationen des Bildes zugeteilt, die ,auf konventionalisierte Bedeutungen verwei-
sen“ (z.B. eine schwarze Binde auf den Augen, die Pirat oder Abenteuer konnotiert)
(Eco 1972, 272).
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Fir Forceville verhalt sich die nicht kodierte ikonische und kodierte ikonische Nach-

richt analog zur Denotation und Konnotation der linguistischen Nachricht:

The word ’apple’ has its denotation APPLE (i.e., the concept ‘apple’)
and among its possible connotations, say, being a fairly ordinary kind of
fruit’, ’keeping you healthy’, ‘being tasty’, ‘beeing the fruit with which the
serpent seduced Eve, and Eve in turn seduced Adam’, [...] etc. Similar-
ly, a picture of an apple has the denotation APPLE (this is what Barthes
calls the denoted or literal message) and the same range of potential
connotation as the word ’‘apple’. This latter message of the picture is
what Barthes calls its ‘connoted’ or ’symbolic’ message” (Forceville
1997, 72).

Zusatzlich erwahnt Eco auch die tropologische Ebene visueller Kodifizierung. Visuel-
le Tropen stellen das Pendant zu verbalen Tropen dar. ,Der Tropus kann ungewdéhn-
lich sein und &sthetischen Wert annehmen oder aber die genaue visuelle Uberset-
zung der verbrauchten und in den allgemeinen Gebrauch (ibergegangenen Metapher
sein, so dal3 er unbeobachtet bleibt‘ (Eco 1972, 273) Eco verweist hier auf die bildli-
chen — rhetorischen Stilmittel von Bonsiepe. Dieser hat versucht, der klassischen
sprachlichen Rhetorik, eine Rhetorik der visuellen Zeichen bzw. eine Verknupfung
von beiden hinzuzufliigen und nennt in seinem Vortrag von 1965 eine groRe Anzahl
an Beispielen von visueller Realisierung klassischer Tropen. Besonders hervorgeho-
ben werden (Eco 1972, 273 — 274):

Visuelle Tropen Beispiele/Erklarung

Hyperbel Eine Ubertreibung wie z.B. ein Bild eines Autoreifens,

der sicher zwischen zwei Reihen von Nageln fahrt

visualisierte Metapher Eine biegsame Klinge, die z.B. eine grollere Flexibilitat

des modernen Marketings darstellt

Kitsch-lkonogramm Wird als Autoritatsargument benutzt; Produkte, die den

Namen einer prestigereichen Person tragen
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Doppelte Metonymie mit | Das Nebeneinanderstellen von zwei Produkten, wobei
Identifizierungsfunktionen | Charakteren oder bestimmte Fakten von einem Produkt
auf das andere Ubertragen werden und umgekehrt und
somit eine zweifelsfreie Identitat zwischen beiden Fakten

aufgezeigt wird

Antonomasie Ein Vertreter der eigenen Gattung oder Art, mit dem sich
(in einer Anzeige domi- | alle Individuen derselben Gattung bzw. Art identifizieren
nierende Figur) kénnen/sollen, wird angeflhrt. Ein Madchen mit einem
frischen Salat auf einer Anzeige, steht fur alle Madchen.
Rhetorische Kunstgriffe ermdglichen, den gesellschaftli-
chen Konventionen folgend die universelle wie auch

exemplarische Darstellung des vorgelegten Einzelnen

Diese bildlichen Stilmittel scheinen auf das Verhalten der Konsumenten Einfluss zu
nehmen. Sie kdnnen vor allem die von mir definierten Faktoren Aufmerksamkeit

erregend, glaubwurdig und unterhaltsam einer Botschaft verstarken.

Die Aufmerksamkeit des Konsumenten kann z.B. mit den Tropen ,Hyperbel®, ,Kitsch-
Ikonogramm® und ,,Antonomasie“ auf das Printmedium gelenkt werden. Das ,Kitsch-
Ikonogramm® und die ,Antonomasie“ haben vermutlich, abhangig von der Autoritats-
person oder dem Vertreter die bzw. den sie reprasentieren, eine kulturelle und/oder
emotionale Bedeutung fir den Rezipienten, da sie Letzterem bekannt sind. Eventuell
|I6sen diese Vertreter bzw. Autoritatsargumente emotionale Reize aus. Der Empfan-
ger erkennt den dargestellten Vertreter bzw. kann sich mit ihm identifizieren und wird
somit auf die Anzeige aufmerksam. Eine Ubertreibung bzw. die Darstellung von et-
was ,fast Unmdglichem® (wie z.B. ein Bild eines Autoreifens, der sicher zwischen
zwei Reihen von Nageln fahrt), die nicht den Erwartungen des Empfangers entspre-
chen, kdnnen im Rezipienten gedankliche, innere Konflikte auslésen. Er wird durch

diese Reize Uberrascht und wendet sich der Anzeige zu (Kroeber-Riel 2004, 177).

Die ,doppelte Metonymie® das ,Kitsch-lkonogramm® und die ,Antonomasie“ kdnnen
ihren Beitrag zur Glaubwurdigkeit der Anzeige leisten. Wird im Falle eines ,Kitsch-
Ikonogramm® oder einer ,Antonomasie“ ein glaubwurdiger Vertreter herangezogen,
der die Botschaft Ubermittelt, kann die Empfehlung dem Rezipienten glaubwurdiger,
authentischer und akzeptabler erscheinen. Empfiehlt z.B. ein alter Wanderer eine

FulRcreme, wird der Empfanger dieser Empfehlung mehr Vertrauen schenken.
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Eine ,doppelte Metonymie“ wie z.B. das Nebeneinanderstellen von Bildern mit Frei-
landeiern und ,glucklichen® Hihnern im Freien kann die Glaubwdirdigkeit, dass die

Eier tatsachlich von ,glucklichen® Hihnern stammen unterstreichen.

Die ,Hyperbel“ und die ,visualisierte Metapher kdnnen z.B. Einfluss auf den Unter-
haltungswert der Anzeige nehmen. Bei der ,Hyperbel“ erfolgt die Dekodierung der
Botschaft auf unterhaltsame Weise. Der Empfanger nimmt in dem hier gezeigten
Beispiel einen Autoreifen, der sicher zwischen Nageln fahrt, wahr. Voraussichtlich
sollte die Botschaft, die der Empfanger hochstwahrscheinlich erkennen wird, zeigen,
dass dieser Autoreifen, sicher, gut auf dem Strallenboden haftet und sogar Nageln
trotzt. Die Dekodierung einer ,visualisierten Metapher* erfolgt ebenfalls auf eine intel-
lektuell lustige, teils ratselhafte und unterhaltsame Weise. Zur Umsetzung der Attrak-
tivitatsfunktion einer Anzeige, konnen ,bewullt rétselhafte Formulierungen und raffi-
nierte Bild-Text-Verkniipfungen etc. dienen* (Stockl 1997, 75). Der Rezipient bendtigt
z.B. in dem hier vorgestellten Beispiel (eine biegsame Klinge, die z.B. eine grolRere
Flexibilitat des modernen Marketings darstellt) Informationen des verbalen Registers,

um das Bild zu dekodieren.

Abhangig von der Relation, die die visuelle und die verbale Ebene zueinander ein-
nehmen, kdnnen ,verbales und visuelles Konnotationssystem [...] sich stiitzen, ein-
grenzen, modifizieren und gegenseitig erweitern® (Stockl 1997, 117). Durch einen
durchdachten Einsatz von sprachlichen und bildlichen Stilmitteln haben Anzeigen
das Potential, Konsumenten in ihrem Auswahlverfahren bzw. ihre Handlungen positiv
zu beeinflussen (Hahn 2000, 88).

Verbale, wie auch visuelle Botschaften kdnnen Konnotationen enthalten. Bei geziel-
ten Bild/Text-Relationen kénnen Konnotationen auch vom verbalen auf das visuelle
Register und umgekehrt Gbertragen werden. Dies kann ihren Einfluss auf die Emp-

fanger verstarken oder auch modifizieren.

Im praktischen Teil der Arbeit mochte ich Denotationen und Konnotation des visuel-
len und verbalen Registers und der Wechselwirkungen zwischen beiden Registern

bzw. ihrer Wirkung auf mich als Rezipient analysieren.
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7 Praktischer Teil eins: textlinguistische Analyse

Es gibt neun verschiedene fiches conseils, die sich jeweils auf eine bestimmte Le-
bensmittelgruppe bzw. einen bestimmten Nahrstoff beziehen (Obst und Gemdise;
Milchprodukte; Fette; Kohlenhydrate; Zucker; Salz; Fleisch, Fisch und Eier bzw.
Wasser) und eine empfiehlt Sport. Ich werde vorab die Ernahrungsbroschure fur
Obst und Gemuse analysieren. Die Ergebnisse dieser Analyse mochte ich mit den
Ergebnissen der anderen Broschiren vergleichen, werde jedoch nur auffallige Ab-
weichungen bzw. wesentliche Gemeinsamkeiten zwischen den einzelnen Broschu-
ren beschreiben. Die Broschliren weisen namlich in Bezug auf meine Analysekrite-

rien starke Ahnlichkeiten auf.

7.1 Koharenz

Um die Verstandlichkeit des Textes zu gewahrleisten, muss Sinnkontinuitat gegeben

sein. Das semantische Programm muss koharent sein.

»LAu moins 5 fruits et légumes par jour sans effort* ist der Titel der Ernahrungsbro-
schure fur Obst und Gemuse. Dieser Titel kann als reduzierte Paraphrase, als ein
Jtextsyntaktischer Ausdruck des Textthemas® beschrieben werden. Er reprasentiert
das Hauptthema dieser Ernahrungsbroschiire, ndmlich dass es keine Uberwindung
darstellt, finfmal Obst und Gemuse pro Tag zu konsumieren. Der Untertitel greift
erneut dieses Thema auf. Er weist bereits auf positive Auswirkungen des Obst- und
Gemusekonsums auf die menschliche Gesundheit hin und bereitet so den Leser auf

ein weiteres Nebenthema vor.
Nebenthemen, die sich vom Hauptthema ableiten lassen sind:

Welches Obst und Gemulse konsumiert werden kann und was genau einer Por-
tion entspricht.

Warum funf Portionen Obst und Gemuse konsumiert werden missen und wel-
che positiven Auswirkungen diese Zufuhr auf die menschliche Gesundheit hat.
Tipps wie 5 Portionen Obst- bzw. Gemduse in den taglichen Speiseplan integriert

werden konnen.
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Auffallig ist das letzte Nebenthema. Es ist in weitere sechs Teilthemen aufgegliedert.
Diese Teilthemen setzen sich aus Ratschlagen zusammen, die einem Konsumenten
abhangig von seinem Lebensstandard und seinen Essgewohnheiten helfen sollen,

mihelos Obst und Gemuse zu konsumieren.

Die oben stehende Auflistung der Nebenthemen stellt in groben Zligen das semanti-
sche Programm dieser Ernahrungsbroschure dar. Dieses Programm ist koharent, es
handelt sich hierbei um einen gedanklich nachvollziehbaren, verstandlichen Aufbau
des Textes. Der Empfanger wird aufgrund des Titels ,au moins 5 fruits et légumes
par jour sans effort* folgende Informationen erwarten: welche Menge, welcher Sorte
Obst oder Gemuse konsumiert werden mussen, warum Obst und Gemuse verzehrt
werden muss und wie es muhelos in den taglichen Speiseplan aufgenommen wer-

den kann. Eine gewisse Sinnkontinuitat des Textes scheint somit gegeben zu sein.

Die semantische Textentwicklung entspricht Dresslers ,progress from the general
to the specific. Der Text der Ernahrungsempfehlung beginnt mit der Empfehlung
finfmal Obst und Gemiise am Tag miihelos zu konsumieren und endet damit, wie
Personen mit geringem Einkommen beim Einkauf von Obst und Gemuse sparen

konnen.

Der Titel der Broschire nimmt den bedeutendsten Teil der Botschaft dieser Ernah-
rungsbroschure in sich auf. Denn er reprasentiert das Ziel dieser Empfehlung, nam-
lich, dass Konsumenten ohne Uberwindung fiinfmal Obst und Gemiise pro Tag kon-

sumieren.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Textthemen semantisch vereinbar
sind. Das semantische Programm dieser Broschure scheint somit fur den Konsumen-
ten verstandlich gestaltet zu sein. Es ist koharent und folgt einem gedanklich nach-
vollziehbaren Ablauf vom Generellen zum Speziellen. Zusatzlich steht der wesent-
lichste Teil der Botschaft an erster Stelle, wodurch dieser auch von den wenig ernah-

rungsinteressierten Konsumenten wahrgenommen wird.
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7.1.1.1 Vergleich mit den anderen Broschiiren

Das semantische Programm der Ernahrungsbroschure fur Obst und Gemuse ent-
spricht in groben Zigen jenem aller Broschuren. So wird im ersten Nebenthema
erlautert, in welchen Produkten empfohlene Nahrstoffe bzw. Lebensmittel enthalten
sind. Anschlielend werden in Nebenthema zwei positive bzw. negative Auswirkun-
gen, die mit der Zufuhr bzw. einem UbermaRigen Konsum dieser Produkte einherge-
hen, beschrieben und zuletzt unterstitzende Tipps prasentiert, die zur zielgruppen-
adaquaten und erleichterten Umsetzung der Empfehlungen flhren. Dieses rudimen-
tare Programm ist gedanklich nachvollziehbar und verstandlich. Eine Grundlage,
dass der Text koharent ist, ist fur alle Broschiren somit gegeben. Die Titel reprasen-

tieren die generellste wie auch die bedeutendste Information.

7.2 Kohasion

Mit Hilfe von kohasiven Mitteln mdchte ich analysieren, welche syntaktischen Zu-
sammenhange oder Abgrenzungen der Text der Ernahrungsbroschire aufweist.
Dabei werde ich mich vor allem auf Kohdsion zwischen den einzelnen Textteilen
und Uberschriften und nicht auf grammatikalische Abhangigkeiten innerhalb von

Textstliicken konzentrieren.

Kohasive Mittel bzw. Unterbrechungen der semantischen Entwicklung durch abge-
grenzte Textteile sollten zur Ubersichtlichkeit des Textes beitragen, indem sie
einzelne Textthemen signalisieren. Dies kann die Verstandlichkeit des Textes

positiv beeinflussen.

Wichtig ist ebenfalls, dass die syntaktischen Zusammenhange Uber langere Text-
strecken und abgegrenzte Textteile hinaus fur Stabilitat, Kohdarenz und Sinnkonti-
nuitat sorgen. Einzelne Textteile missen semantisch miteinander vereinbar sein.
Das semantische Programm muss trotz Unterbrechungen innerhalb des Textes
durch abgegrenzte Textteile und Uberschriften erkannt werden. Nur so kann der Text

als Gesamtes koharent und verstandlich sein.

Aulerdem stellt sich die Frage, ob kohasive Mittel in den Ernahrungsempfehlungen
die Funktion haben, das Interesse bzw. die Aufmerksamkeit des Empfangers fur die
Ernahrungsbroschire bzw. bestimmte Teile der Botschaft zu beeinflussen, bzw. Teile

der Botschaft in seinem Gedachtnis zu verankern.
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7.2.1 Verstandlichkeit durch Signalisierung von Textthemen

7.2.1.1 Syntaktisch voneinander abgegrenzte Textteile

Syntaktisch voneinander abgegrenzte Textteile sind strukturgebend und beeinflussen

somit die Verstandlichkeit der Ernahrungsempfehlungen.

Die einzelnen Nebenthemen werden durch deutlich syntaktisch voneinander abge-
grenzte Textteile (Paragraphen) reprasentiert. D.h. jeder neue Paragraph signalisiert
ein weiteres Nebenthema. So werden z.B. die Nebenthemen Welches Obst und
Gemlise konsumiert werden kann und was genau einer Portion entspricht und wel-
che positiven Auswirkungen der Konsum von Obst und Gemlise auf die menschliche
Gesundheit hat je einem eigenen Paragraphen zugeordnet. Auch die sechs Teilthe-
men werden durch jeweils einen Paragraphen signalisiert. Die Paragraphen sind
eindeutig voneinander getrennt, da sie sich auf jeweils anderen Seiten der Broschure
befinden oder auch durch entsprechende Textabstande voneinander abgegrenzt sind.
Einzelne Paragraphen sind aulierdem in Absatze und Satzgruppen untergliedert.

Die Neben- oder Teilthemen sind so einzelnen Textteilen unterschiedlicher Textstu-

fen zugeordnet. Es handelt sich um eine hierarchische Textstruktur.

Die Textteile sind voneinander abgegrenzt bzw. selbststandig. Der Empfanger
muss z.B. nicht wissen, welche Menge von einer bestimmten Obst- oder Gemusesor-
te, einer Portion entspricht, um zu verstehen, warum er Obst und GemUse verzehren
sollte. Auch die Teilthemen, die an jeweils bestimmte Zielgruppen gerichtet sind, sind
selbststandig und eindeutig voneinander abgegrenzt. Dies ist wichtig, da die Konsu-
menten dadurch selbst entscheiden kdnnen, welcher Teil der Botschaft fur sie inte-

ressant ist.

Die einzelnen Textthemen werden durch syntaktisch eindeutig voneinander abge-

trennte, selbststandige Textteile signalisiert.

7.2.1.2 Vergleich mit den anderen Broschiiren

In den anderen Broschiren gibt es ebenfalls entsprechende hierarchisch voneinan-
der abgegrenzten Textteile (Paragraphen, Absatze, Satzgruppen). Die Anzahl bzw.
Anordnung von Paragraphen weicht jedoch bei manchen Broschiren von jener der

Obst- und Gemiuisebroschire ab.
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Dies ist fur die Teilthemen d.h. fur Seite funf bis sieben nicht weiter verwunderlich, da
es abhangig von den jeweils empfohlenen Produkten verschieden viele Tipps zur
erleichterten Umsetzung der Empfehlung geben kann. Die Nebenthemen eins und
zwei werden in der Obst- und Gemusebroschire durch je einen Paragraphen auf
Seite drei bzw. vier signalisiert. Dies trifft auch auf viele der anderen Broschiren zu.
Bei den Broschuren zu Salz, Milchprodukte, Wasser, Zucker und Fleisch, Fisch und
Eier sind jedoch auf Seite drei und vier mehrere Paragraphen zu sehen. Die Themen
dieser zusatzlichen Paragraphen sind oft semantisch sehr ahnlich bzw. sogar gleich
mit einem der drei bereits beschriebenen Nebenthemen. Mit diesen Paragraphen
werden folglich, verglichen mit der Ernahrungsbroschure flr Obst und Gemuse, kei-
ne neuen Nebenthemen in das semantische Programm integriert. Diese Themen

werden auf mehrere Paragraphen aufgeteilt.

In der Ernahrungsbroschure fir Salz beziehen sich auf Seite vier, zwei Paragraphen
auf die Auswirkungen des Konsums von Salz auf die menschliche Gesundheit. Der
erste erlautert die positiven Auswirkungen der zweite die negativen. In der Ernah-
rungsbroschure fur Milchprodukte gibt es auf Seite vier einen Paragraphen, der In-
formationen dartber darlegt, welche Aspekte beim Konsum von Milchprodukten
bertcksichtigt werden mussen. Semantisch lasst sich dieses Thema jedoch dem
Teilthema mit der Uberschrift ,apprendre & les choisir* zuordnen. Gleiches ist bei der
Broschlre zu Zucker zu beobachten. Im fiche conseil ,limitez votre cosommation de
sucre scheinen Unterpunkte des Paragraphen ,comment éviter de manger trop

sucré” sogar Paraphrasen von einigen Teilthemen des dritten Nebenthemas zu sein.

So sind die Themen mancher vor- oder nachstehenden Paragraphen semantisch so
eng miteinander verbunden, dass der Empfanger zwei z.B. aufeinanderfolgende
Paragraphen einem Themenbereich zuordnen wirde. Z.B. kédnnen bei der Milchbro-
schire das Thema Aspekte, die beim Konsum von Milchprodukten berticksichtigt
werden miissen und das Teilthema mit der Uberschrift ,apprendre a les choisir* ei-
nem Themenbereich zugeordnet werden. Dieser Themenbereich ist jedoch auf zwei
Paragraphen aufgeteilt, die eindeutig voneinander getrennt sind. Meines Erachtens
handelt es sich hier folglich nicht um einfache Wiederholungen, die bedeutende
Informationen im Gedachtnis des Empfangers verankern, sondern um Uberschnei-

dungen, die den Empfanger verwirren.
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So Ich denke, dass die Broschuren, die Ubereinstimmende Themen in verschiedenen
Paragraphen prasentieren, in ihrer Struktur weniger klar und Ubersichtlich sind. Der
Konsument kann Textthemen nicht mehr einem Paragraphen zuordnen. Dies kdnnte
ihn verwirren und sich daher negativ auf die Verstandlichkeit des Textes auswirken.
Diese zusatzlichen Paragraphen sollten meines Erachtens zu einem Paragraphen

zusammengefasst werden.

Zudem ist bei der Broschure flir Wasser zuerst das zweite Nebenthema auf Seite
drei und anschlief3end das erste Nebenthema auf Seite vier dargestellt. Doch auch

diese Anordnung ist koharent und gedanklich nachvollziehbar.

7.2.1.3 Addquate Uberschrift — reduzierte Paraphrase

AuRerdem stellt sich die Frage, ob sdmtliche Uberschriften der Ernéhrungsbroschiire
reduzierte Paraphrasen des folgenden Textthemas sind. Denn nur dann werden sie
das semantische Programm représentieren und zur Ubersichtlichkeit des Textes
beitragen. Es werden auch nur so die thematischen Ubergéange zwischen den ein-
zelnen Textteilen veranschaulicht und Distanzbeziehungen zwischen einzelnen

Themen der Textteile aufgebaut.

Der Text des fiches conseils selbst beginnt mit einem Titel und einem darauffolgen-
den Untertitel. Jeder Paragraph und somit jedes Nebenthema beginnt mit einer
Uberschrift. Innerhalb von Paragraphen gibt es auch ,thematische Anfangssétze von

Absétzen“.

Positionierung der | Uberschrift (und Uber- | Reduzierte Paraphrase?

Uberschrift schrift eines Absatzes)

Titel (Seite 1) LAu moins 5 fruits et | Sowohl Titel als auch Untertitel
léegumes par jour sans | kbnnen als reduzierte Paraphrase,

effort* als ein textsyntaktischer Ausdruck

Untertitel (Seite 2) | ,Les fruits et légumes, | des Textthemas® beschrieben wer-
c’est bon pour la santé | den. Sie reprasentieren das Haupt-
et moins compliqué a |thema dieser Ernahrungsbroschire,
consommer au quoti- | ndmlich dass es keine Uberwindung
dien qu’on ne le croit..." | ist, Obst und Gemuse jeden Tag zu

konsumieren.
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Uberschrift

ersten Nebenthe-

des

mas (Seite 3)

,On peut tous y arriver”

~Et une “portion”, c’est

quoi ?*

Hier wird erlautert, welche Menge
Obst oder Gemuse einem Mal Obst
und Gemduse, folglich eine Portion
entspricht. Die Uberschrift des Pa-
ragraphen entspricht keiner redu-
zierten Paraphrase, jedoch mdchte
der Sender so vermitteln, dass das
Einschatzen von einer Portion ein-
fach ist. Die Uberschrift eines Ab-
satzes innerhalb des ersten Neben-
themas ist hingegen eine reduzierte
Paraphrase. Diese unterstitzt somit
die Uberschrift des ersten Neben-

themas in ihrer Funktion

Uberschrift
zweiten
themas (Seite 4)

des

Neben-

,Pourquoi faut-il manger

des fruits et légumes ?*

Diese Uberschrift entspricht einer
reduzierten Paraphrase, da im fol-
genden Text Inhaltsstoffe von Obst
und Gemlse und deren positive
Auswirkungen auf die menschliche
Gesundheit
Das Interrogativpronomen ist eine
die

beschrieben werden.

kataphorische Pro-Form flr

nachstehenden Auswirkungen.

Uberschrift
dritten Nebenthe-

des

mas (Seite 5 bis

sieben)

,Comment en manger

plus chaque jour ?*

Diese Uberschrift ist ein themati-
scher Anfangssatz des folgenden
Nebenthemas, in dem Tipps, wie 5
Portionen Obst bzw. Gemuse in den
taglichen Speiseplan integriert wer-
den konnen, veranschaulicht wer-
den. Das Interrogativpronomen dient

erneut als Platzhalter.
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Uberschrift

ersten Teilthemas

des

des dritten Neben-

L0 7 Je n’y arriverai

Jjamais...”

Dieses Textthema zeigt auf, dass es
zahlreiche Maoglichkeiten gibt, Obst

und GemduUse in den taglichen Spei-

themas ~Quelques exemples 7“ | seplan zu integrieren. Zusatzlich
werden Rezeptbeispiele angeboten.
Zusammen sind diese Uberschriften
reduzierte Paraphrasen.

Uberschrift des | ,Bon a savoir ! Prasentation von Obst und Gemuse

zweiten  Teilthe- haltigen  Lebensmitteln inklusive

mas des dritten

Nebenthemas

Erlauterungen, welche Menge dieser
Lebensmittel einer Portion entspre-
chen. Diese Uberschrift reprasentiert
nicht das Thema des folgenden
Textes, weist jedoch darauf hin,
dass es sich um Zusatzinformation

fur Interessierte handelt.

Uberschrift

dritten Teilthemas

des

des dritten Neben-

themas

~Je les trouve fades et je
ne sais pas les cuisi-

“

ner...

Hier werden Konsumenten, denen
Obst und Gemuse nicht schmeckt
bzw., die es nicht zubereiten kon-
nen, Rezeptvorschlage angeboten.
Die dazugehorige Uberschrift kann
als reduzierte Paraphrase beschrie-
ben werden. Sie verdeutlicht, dass
im nachgestellten Text Informatio-
nen fir eben diese Zielgruppe fol-

gen.

Uberschrift

vierten Teilthemas

des

des dritten Neben-

themas

~Je n‘ai pas le temps de

faire la cuisine I

,Des crudités préparées

en 5 minutes ?*

In diesem Textteil werden Konsu-
menten, die keine Zeit zum Kochen
haben, Rezeptvorschlage unterbrei-
tet. Die betroffene Zielgruppe wird
mit Hilfe der Uberschrift angespro-
chen. Die Uberschrift innerhalb des
dass

Paragraphen  verdeutlicht,

adaquate Rezeptvorschlage folgen.
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Uberschrift des | ,Les enfants n’aiment | Diesem Nebenthema kdnnen prakti-
funften Teilthemas | pas ¢a“ sche Tipps fiur Eltern, deren Kinder
des dritten Neben- Obst und Gemuse ablehnen, ent-
themas nommen werden.
Uberschrift des | ,C’est trop cher I Die letzte Uberschrift spricht Kon-
sechsten Teilthe- sumenten an, die sich Obst und
mas des dritten Gemuse aufgrund eines geringen
Nebenthemas Einkommens nicht leisten kdnnen,
an. Tatsachlich werden Moglichkei-
ten, Obst und Gemuse gunstig zu
erwerben, aufgezanhlt.

Diese Analyse der Uberschriften zeigt auf, dass fast alle reduzierte Paraphrasen
sind. Reprasentiert die Uberschrift eines Paragraphen nicht oder nur unzureichend
dessen Thema, gibt es zusatzlich eine unterstitzende Uberschrift vor einem Absatz
innerhalb des Paragraphen. Es scheint, dass die semantische Entwicklung der Er-
nahrungsbroschiiren allein schon durch Uberschriften veranschaulicht wird. Das
semantische Programm kann somit einfach und Ubersichtlich wahrgenommen wer-
den. Die thematischen Ubergénge sind verstandlich. Die Uberschriften, wie die An-
ordnung von syntaktisch voneinander getrennten Textteilen, sorgen so fur klare Un-
terbrechungen innerhalb des Textes und somit flr eine klare Struktur. Gerade des-
halb kann der Empfanger das semantische Programm innerhalb von nur kurzer Zeit

muhelos erkennen und verstehen.

7.2.1.4 Vergleich mit den anderen Broschiiren

Ich habe die Uberschriften der anderen Broschiiren auf die gleiche Art wie jene der
Obst- und GemuUsebroschire analysiert, werde sie jedoch nicht detailliert anflhren,
sondern ausschlieRlich meine Ergebnisse prasentieren. Fast alle Titel bzw. Uber-
schriften sind reduzierte Paraphrasen. Das semantische Programm jeder Broschure

kann somit einfach, Ubersichtlich und verstandlich wahrgenommen werden.

Die Titel aller fiches conseils sind ahnlich. Sie sind reduzierte Paraphrasen und re-

prasentieren den Kern der Botschaft. Sie informieren den Konsumenten darlber,
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dass es sich um Lebensmittel, Nahrstoffe bzw. um Bewegung handelt. Der Rezipient
erfahrt, wie oft er dieses Lebensmittel oder diesen Nahrstoff konsumieren (wie oft er
sich bewegen) bzw. dass er den Konsum einschranken soll. Die Titel sind zusatzlich
meist mit einer emotionalen Bedeutung bereichert (siehe Seite 90 - 92). Samtliche
Untertitel greifen zumindest teilweise das Thema des Titels auf und bereiten den

Konsumenten auf weitere Nebenthemen vor.

Reduzierte Paraphrasen von Paragraphen, die groRe semantische Ahnlichkeiten
zueinander aufweisen (siehe Seite 70 - 72), sind sich selbst sehr ahnlich. In der Er-
nahrungsbroschiire zu Zucker ist z.B. die Uberschrift eines Textteiles eine Paraphra-
se der Uberschrift des folgenden Textteiles: ,Comment éviter de manger trop su-
cré ?* und ,Comment manger moins sucré ?* Uberschriften mit gleichem Inhalt kén-

nen den Empfanger verwirren und die Verstandlichkeit der Broschlire minimieren.

Ich konnte in zwei Broschiiren Uberschriften beobachten, die keine reduzierten Pa-
raphrasen sind: Die Uberschrift eines Teilthemas in der Erndhrungsbroschiire zu
Kohlenhydrate lautet ,Attention I in der Ernahrungsbroschire zu Obst und Gemuse
.,Bon a savoir . Beide weisen jedoch darauf hin, dass es sich um Zusatzinformation
fur Interessierte handelt.

Auf Seite vier in der Ernahrungsbroschure zu Kohlenhydrate gibt es ein Textelement,
das formal alle Merkmale einer Uberschrift besitzt, jedoch keine reduzierte Paraphra-
se ist und auch nicht direkt vor einem nachstehenden Textteil platziert ist. Diese
,Uberschrift* informiert den Konsumenten dariiber, dass in Frankreich nicht gen-
gend Kohlenhydrate konsumiert werden. In der Erndhrungsbroschire zu Obst und
Gemuse wird ebenfalls aufgezeigt, dass Kinder zu wenig Obst und Gemise aufneh-
men. Hier hingegen wird der Text in einer Autoform prasentiert. Die typographische
Gestaltung eines semantisch ahnlichen Textelementes ist hier nicht einheitlich. Zu-
satzlich kann die formal gestaltete ,Uberschrift* zur Verwirrung des Rezipienten fiih-

ren, da sie nicht die Funktion einer tatsachlichen Uberschrift erfiillt.

7.2.2 Verstandlichkeit durch Stabilitat und Sinnkontinuitat

AuRerdem gilt es zu analysieren, ob zwischen den einzelnen Uberschriften syntakti-
sche oder semantische Zusammenhange existieren, die Distanzbeziehungen ver-
starken und so Uber die Textteile hinaus fur Stabilitdt und Sinnkontinuitat sorgen.

Diese Verbindungen sind ebenfalls fur die Verstandlichkeit des Textes essentiell. Die
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einzelnen Uberschriften kénnen im Abschnitt 7.2.1.3 Adaquate Uberschrift — redu-

zierte Paraphrase enthommen werden.

Der Untertitel greift Informationen des Titels wieder auf und kann somit auch als
Paraphrase des Titels bezeichnet werden. Hier folgen zwei syntaktisch und lexika-
lisch verschieden formulierte Satze mit &hnlichem Inhalt aufeinander. ,sans ef-
fort* wird mit dem Textelement ,moins compliqué® ,qu’on ne le croit’ und ,par
Jour* mit ,au quotidien* ausgedruickt. Das Verb ,consommer® des Untertitels kdnnte
das fehlende Pradikat des elliptischen Titels sein. ,Fruits et legumes” stellt eine Re-
kurrenz dar, wobei die Mengenangabe im Untertitel nicht nochmals erwahnt wird. Da
der Inhalt mit anderem sprachlichen Material wiederholt wird und da der Untertitel im
Vergleich zum Titel zusatzlich neue Informationen liefert, nimmt der Empfanger die
Wiederholung nicht als langweilig und uninteressant wahr. Die kohasiven Mittel der

beiden Satze sorgen fur Stabilitat und Sinnkoharenz zwischen Titel und Untertitel.

Das ,on“ der Uberschrift des ersten Nebenthemas ist eine Rekurrenz zum ,on“ des
Untertitels. Zusatzlich scheinen beide Textelemente, in denen ,on“ vorkommt, Para-
phrasen von Satzteilen zu sein, da ,on peut tous y arriver semantische Ahnlichkei-
ten zu ,moins compliqué [...] qu’'on ne le croit‘ aufweist. ,Y* ist eine Pro-Form, die

sich auf funf Portionen Obst und Gemise pro Tag bezieht.

In der Uberschrift des zweiten Nebenthemas tritt eine Paraphrase eines Begriffes
auf, denn hier wird - verglichen mit dem Untertitel - der Begriff ,manger‘ statt
.consommer* verwendet. ,Fruits et légumes® ist eine Rekurrenz. Zusatzlich leitet
sich das Nebenthema dieser Uberschrift von ,c’est bon pour la santé* des Untertitels
ab.

,comment en manger plus chaque jour ?“ bezieht sich auf den Titel bzw. Untertitel
der Broschiire. ,Manger kann als Rekurrenz zur Uberschrift des zweiten Hauptthe-
mas bzw. als Paraphrase des Begriffes ,consommer” betrachtet werden. ,Chaque
jour* ist ebenfalls eine Paraphrase der Begriffe ,au quotidien“ und ,par jour”.,En* ist

eine Pro-Form und bezieht sich auf Obst und Gemiuse.

,5% der Uberschrift ,5 ? Je n’y arriverai jamais... “ist eine Pro-Form und bezieht sich
auf finfmal Obst und Gemuse. ,Y arriverai“ ist eine partielle Rekurrenz zu ,on peut

tous y arriver”.

77117



Bei ,bon & savoir I konnte ich kein kohasives Mittel zu anderen Uberschriften erken-
nen. Dieser Textteil fallt offenbar aus der syntaktischen Struktur der restlichen Text-

teile heraus und scheint blo3 Zusatzinformation an Interessierte zu vermitteln.

In ,Je les trouve fades et je ne sais pas les cuisiner...“ stellt ,je“ eine Rekurrenz dar.
Es scheint immer dann aufzutreten, wenn es sich an den Leser einer bestimmten

Zielgruppe richtet. ,Les* ist eine Pro-Form, die sich auf Obst und Gemluse bezieht.

In der darauffolgenden Uberschrift tritt erneut das ,je* auf. Ansonsten kann ich kein
direktes kohasives Mittel zu einer anderen Uberschrift erkennen. ,Cuisine ist zwar
eine partielle Rekurrenz von ,cuisiner”, das in der vorhergehenden Uberschrift auf-
tritt. Es ist jedoch zu beachten, dass diese beiden Textteile an verschiedene Zielpo-
pulationen gerichtet sind. Ich denke, dass ,faire la cuisine” und ,cuisiner* mit dem
Hauptthema und zwar dem Konsum von Obst und Gemduse in einer anderen starken
Verbindung stehen. Obst und Gemuse kann bzw. muss in einigen Fallen gekocht
werden. Meines Erachtens wird der Grofdteil der franzdsischen Bevdlkerung diese

Verbindung erkennen.

,Ca" in ,Les enfants n’aiment pas ¢a“ ist eine Pro-Form und bezieht sich auf den

Konsum von Obst und Gemtuse.

Das ,c“ von ,c’est trop cher” reprasentiert Obst und Gemuse.

Meines Erachtens gibt es in den Uberschriften dieser Erndhrungsbroschiire eine
ausreichende Anzahl an kohasiven Mitteln, die zur Stabilitédt wie auch zur Sinnkonti-
nuitat der Distanzbeziehungen beitragen und somit einen positiven Einfluss auf die

Verstandlichkeit der Uberschriften haben.

Meiner Ansicht nach wurde die Anzahl der (partiellen) Rekurrenzen so gewahlt, dass
ein syntaktischen Zusammenhalt der Uberschriften gewéhrleistet ist, Langeweile bzw.
Desinteresse des Empfangers (aufgrund zahlreicher Wiederholungen) jedoch nicht
aufkommt. Pro-Formen sind eindeutig und verstandlich, da ihr jeweiliger, ursprungli-
cher Inhalt zum Zeitpunkt ihres Auftretens im aktiven Gedachtnisspeicher des Emp-
fangers noch vorhanden und nicht wegen zu langen, eingeschobenen Textstrecken
geldscht ist. Der Einsatz der Pro-Formen tragt somit dazu bei, dass die Uberschriften
verstandlich, kompakt und interessant sind. Die Paraphrasen von Begriffen, Satzen

und Satzteilen sorgen ebenfalls fur Sinnkontinuitat, aber auch fur Stabilitdt. Wenn
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Inhalte mit anderem sprachlichen Material erneut reprasentiert sind, ist das Risiko,
dass dieser (der Inhalt kann durch einen Begriff oder Satz reprasentiert werden) aus
dem Wissenssystem des Empfangers herausfallt, d.h. diesem unbekannt ist, verrin-
gert. Somit wurde versucht sicherzustellen, dass der Empfanger diesen Textteil so

dekodiert/versteht, wie ihn der Sender kodiert/verstanden hat.

7.2.2.1 Vergleich mit den anderen Broschiiren

Wie bereits fur die Ernahrungsempfehlung zu Obst und Gemuse beschrieben, kom-
men auch in allen anderen Broschuren viele kohasive Mittel vor, die zur Stabilitat wie
auch zur Sinnkontinuitat der Distanzbeziehungen beitragen und die Verstandlichkeit
der Uberschriften (zueinander) positiv beeinflussen. Einzelne koh&sive Mittel der

restlichen Broschiren werde ich hier jedoch nicht erlautern.

7.2.3 Aufmerksamkeit erwecken und aufrecht erhalten, Botschaft memorabili-

sieren

Kohasive Mittel tragen in dieser Ernahrungsbroschire dazu bei, die Aufmerksamkeit
des Empfangers flir die Broschure zu wecken, seine Aufmerksamkeit auf bestimmte
Teile der Botschaft zu lenken und die Aufmerksamkeit des Empfangers aufrecht zu
erhalten, damit dieser den gesamten Text der Broschure liest. Weckt ein Element die
Aufmerksamkeit des Rezipienten, scheint es auch eine memorabilisierende Funktion

zu haben:

7.2.3.1 Aufmerksamkeit des Empféangers fiir die Broschiire wecken

Der Titel ist eine Ellipse, die kein Pradikat enthalt. Diese elliptische, kurze Form hin-
terlasst beim Empfanger den Eindruck, essentielle Informationen zu vermitteln. So
wird die Aufmerksamkeit des Empfangers auf den Titel der Broschire gelenkt. Diese
kurze Form, spontaner, diaphasisch niedrig markierter Sprache, scheint sich auch
einfacher in das Gedachtnis des Empfangers einzupragen und ist somit auch leichter
memorisierbar. Im Untertitel stellt das ,c* aus ,c’est bon“ eine Pro-Form, die sich auf
den Konsum von Obst und Gemuse bezieht, dar. Es handelt sich um eine mise en
relief, die gehauft in diaphasisch niedrig markierten Varietaten auftritt. Sie hinterlasst

einen Eindruck spontaner Sprache und lockert das Textbild auf.

Ich habe nicht den Eindruck, dass der Titel oder Untertitel Spannung aufbauen. Auf-
merksamkeit wird somit nicht durch Spannungsaufbau zu Beginn der Broschure

erregt. Es gibt jedoch Elemente in diesen beiden Uberschriften, die Erwartungen
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wecken. Interessierte Leser werden so angeregt weiterzulesen. Bezuglich des Titels
wird sich der Empfanger fragen, was ,5 fruits et Iégumes“ bedeutet: funf Portionen,
funf Stlck etc.. Auch ,sans effort‘ evoziert Fragen nach dem ,comment (wie Obst
und Gemiise ohne Uberwindung oder Anstrengung taglich konsumiert werden kann).
Im Untertitel stellt sich der Empfanger nach ,c’est bon pour la santé“ eventuell die
Frage, wieso sich Obst und Gemuse positiv auf seine Gesundheit auswirken kénnen.
Der Untertitel enthalt ein kataphorisches Element. Auslassungspunkte nach dem
Satzteil ,moins compliqué a consommer au quotidien qu’on ne le croit...“ lassen er-
neut Raum fur Fragen offen. So bereiten der Titel und der Untertitel den Empfanger

auf die drei kommenden Nebenthemen vor.

7.2.3.2 Aufmerksamkeit auf bestimmte Teile des Textes lenken

Einzelne Uberschriften beinhalten kataphorische Elemente, die Spannung aufbauen
und somit Aufmerksamkeit und Interesse des Empfangers fur das nachstehende
Textthema wecken. Die Uberschriften ,Pourquoi faut-il manger des fruits et légu-
mes ?¢, ,Comment en manger plus chaque jour ?“ und ,Et une “portion“, c’est
quoi ?“ beinhalten Interrogativpronomina. Diese haben die Funktion von kataphori-
schen Pro-Formen. Sie fungieren als Platzhalter fur Informationen des nachstehen-
den Textes. Diese Pro-Formen wie auch Fragezeichen und Auslassungspunkte in
den Uberschriften (,5 ? Je n’y arriverai jamais...“, ,Je les trouve fades et je ne sais
pas les cuisiner...“) haben die Funktion die Aufmerksamkeit des Empfangers fir das

folgende Thema zu wecken.

Das Wiederholen von Ausdricken und Inhalten durch die bereits im vorherigen Kapi-
tel vorgestellten (partiellen) Rekurrenzen, Proformen und Paraphrasen, flhrt dazu,
dass der Empfanger merkt, dass Teile der Botschaft relativ zur gesamten eine we-
sentliche Bedeutung einnehmen. Er wird einerseits seine Aufmerksamkeit eher auf
die wiederholten Ausdricke und Inhalte lenken und diese andererseits durch die

oftmalige Wiederverwendung langer im Gedachtnis behalten.
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7.2.3.3 Aufmerksamkeit des Empfangers aufrecht erhalten, damit dieser den

gesamten Text der Broschiire liest

Da das semantische Programm der Broschiire durch adaquate Uberschriften einfach
und Ubersichtlich dargestellt ist, wird der Empfanger das Hauptthema und die davon
abgeleiteten Nebenthemen einfacher und schneller wahrnehmen und so eher dazu

neigen, den gesamten Text der Broschure zu lesen.

7.2.3.4 Vergleich mit den anderen Broschiiren

Sieben von neun fiches conseils haben einen elliptischen Titel. Ein weiterer Titel
enthalt eine mise en relief, ein anderer richtet sich in Form eines Befehls direkt an
den Leser. Zudem gibt es in fast allen Titeln kataphorische Elemente wie Fragezei-
chen, Ausrufezeichen, Doppelpunkte und Interrogativpronomina. Gleiches ist bei

vielen Uberschriften innerhalb der Broschiiren zu beobachten.

Samtliche Titel scheinen somit die Funktion zu haben, das Interesse und die Auf-
merksamkeit des Empfangers flr die Broschlre und auch flir einzelne Botschaften
innerhalb der Broschiure zu wecken. Wie auch in der Obst- und Gemusebroschure
werden in den restlichen Broschiren bedeutende Begriffe und Inhalte oftmals wie-
derholt, was die Aufmerksamkeit des Empfangers auf diese Elemente lenken bzw.
auch ihre Memorisierung positiv beeinflussen wird. Durch das Ubersichtlich darge-
stellte semantische Programm (es ist bis auf wenige semantische Ubereinstimmun-
gen von Uberschriften sehr bersichtlich strukturiert), wird der Leser eher dazu moti-

viert den gesamten Text zu lesen.

7.2.4 Praktische Beispiele

In den fiche conseil fir Obst und Gemuse werden naturwissenschaftliche Erkennt-
nisse in Form von praktischen, einfach umzusetzenden Beispielen kommuniziert.
Dem Leser wird z.B. nicht erklart, welche Menge Vitamine oder Ballaststoffe er kon-
sumieren sollte, sondern ihm werden funf Portionen Obst und Gemuse empfohlen,
wobei eine Portion einer faustgrollen Menge Obst und Gemuse entspricht. Auf Seite
drei wird zusatzlich ausgefuhrt, wie viel Stlick eines bestimmten Obstes oder Gemu-
ses einer Portion gleichkommt. Zusatzlich werden Beispiele flr obst- und gemusehal-
tige Lebensmittel, die statt Obst und Gemuse verzehrt werden kdnnen, aufgelistet.

Auf Seite funf bis sieben wird sogar dargestellt, wie einige Portionen Obst oder Ge-
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muse in den taglichen Speiseplan von verschiedenen Zielgruppen integriert werden

konnen. Ich méchte dies anhand eines Beispiels von Seite finf demonstrieren:

,vYous déjeunez “sur le pouce” ? Choisissez une salade ou un sandwich a base de
crudités. Et en dessert, préférez les fruits. Ajoutez aussi souvent que possible des
champignons, des tomates fraiches ou pelées en conserve, des poivrons ou des

oignons a vos plats de pates, de riz, ou sur vos pizzas*

Es gibt in dieser Ernahrungsbroschire zahlreiche Beispiele fur Ernahrungswissen,
das in Form von praktischen Beispielen kommuniziert wird. Der Empfanger kann
Inhalte somit leichter verstehen und auch umsetzten. Gleiches konnte ich auch in

allen anderen Erndhrungsbroschiiren beobachten.

7.2.5 Veranschaulichung der Struktur durch formale Hervorhebungen

Die Ernahrungsbroschire weist verschiedenste typographische Kontraste auf.
Hauptséachlich sind Uberschriften durch Variationen der GroRe, Breite und Farbe der
Schriftzeichen formal hervorgehoben. Die Uberschriften der Paragraphen sind im
Vergleich zum restlichen Text groRer und fetter. Es handelt sich um eine farbige (der
restliche Text ist schwarz), schwarz umrandete 3-D- Schrift vor den Paragraphen der
Nebenthemen und um eine farbige, schwarz umrandet Schrift vor den Paragraphen
der Teilthemen. Kommt einem Wort innerhalb einer Uberschrift eine wesentliche

Bedeutung zu, ist dieses gréRer und breiter als die anderen Worter der Uberschrift.

AUMOINS 5 FRUITS eT LEGUMES PAR JOUR SANS EFFORT*

Der eben gezeigte elliptische Titel hebt sich zusatzlich ab, da als Schriftzeichen 3-D-
Blockbuchstaben in drei verschiedenen Farben (gelb, grin und violett) verwendet
wurden.

Uberschriften von Absétzen sind durch Verbreiterung und/oder Farbung hervorgeho-
ben. Dies ist auch bei einigen Textanfangssatzen und besonders wesentlichen In-

formationen innerhalb des Flief3textes der Fall.

Wichtige Argumente, die fur einen Mehrkonsum von Obst und Gemdise sprechen,
bedeutende Informationen und praktische Beispiele zur erleichterten Umsetzung der
Empfehlungen sind in Form von kurzen, farbig hinterlegten Textsticken angefuhrt.
Die Schriftfarbe dieser Textstucke ist wei3. So heben dich diese Textteile deutlich

von den anderen Paragraphen, Absatzen und Satzgruppen ab.
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Diese typographischen Hervorhebungen verstarken die Funktionen der kohasiven
Mittel. Durch die herausgestellten Uberschriften sind Textunterbrechungen bzw. -
ubergange, wie auch die Struktur des semantischen Programmes noch deutlicher zu
erkennen, was ebenfalls zu einer Steigerung der Verstandlichkeit des Textes fUhren
kann. Zudem unterstitzen die zusatzlich herausgestellten Worter innerhalb von
Uberschriften den Empfanger, das Thema der Uberschrift und somit auch jenes des
Textes wahrzunehmen. Den Uberschriften, vor allem jedoch dem auffallig gestalteten
Titel, kann aufgrund ihrer typographischen Besonderheiten eine Aufmerksamkeits-
und interesseaktivierende Funktion zugeschrieben werden (Stockl 1997, 71). Der
Empfanger wird sich dadurch eventuell eher der Broschure, ihrem Titel oder einzel-

nen Uberschriften zuwenden.

7.2.5.1 Farbgestaltung

Die Ernahrungsbroschure ist sehr bunt. Der Hintergrund ist in magenta und grin, die
Uberschriften sind in gelb, griin, violett und magenta gehalten. Bilder sind ebenfalls
mehrfarbig. Es ist anzunehmen, dass der farbige Hintergrund, die bunten Uberschrif-
ten, wie auch Relationen zwischen beiden, physische Reize auslésen und die Auf-
merksamkeit des Empfangers fur die Broschlre wecken. Wie die dominanten Farben
der Broschure auf die Empfanger tatsachlich Einfluss nehmen, ist abhangig vom
jeweiligen individuellen Farbempfinden. Ich denke, dass die psychologischen Bedeu-
tungen, die Klppers verschiedenen Farben zuordnet, fur diese Ernahrungsempfeh-
lung kaum eine Rolle spielen (siehe Seite 49 - 51). Es ware unpassend und unge-
schickt der Empfehlung z.B. eine transzendente, theoretische Bedeutung (magenta)
zuzuschreiben, da sich die Konsumenten mit den Broschuren identifizieren kénnen
sollten. Empfehlungen mussen eher auf praktische Erklarungen setzten und von

Empfangern als umsetzbar eingeschatzt werden (siehe Seite 22 - 26).

Meines Erachtens ist diese Ernahrungsempfehlung so bunt, um erstens die Auf-
merksamkeit der Empfanger fur die Broschure zu aktivieren und um auf die auch
farbliche Vielfalt von Obst Bezug zu nehmen. Denn auch bei einigen anderen fiches

conseils gleicht die Farbe der Broschure der Farbe der empfohlenen Lebensmittel-

gruppe.
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7.2.5.2 Vergleich mit den anderen Broschiiren

Die fur die Obst- und Gemusebroschire beschriebenen typographischen Merkmale
der Uberschriften und Titeln stimmen mit jenen der anderen Ernahrungsbroschiiren
Uberein. Somit scheint flr die typographischen Hervorhebungen in den Ernahrungs-
broschuren allgemein zu gelten, dass sie die Verstandlichkeit der Broschire steigern
und bezlglich des Titels die Aufmerksamkeit und das Interesse der Empfanger akti-

vieren.

In den anderen Broschuren sind ebenfalls bedeutende Argumente, wie Informationen
und praktische Beispiele zur erleichterten Umsetzung der Empfehlungen in farbig
hinterlegten Textsticken angefuhrt. Zusatzlich gibt es in fast allen Broschiren (alle
bis auf die Obst- und GemuUse- bzw. Kohlenhydratbroschire) am Ende des Textes
auf Seite sieben eine solche farbig hinterlegte Autoform, die dazu dient, die wesent-
lichsten Botschaften der Broschire zu wiederholen. Dem Empfanger werden so
bedeutende Teile der Botschaft erneut in Erinnerung gerufen, wodurch er diese

eventuell langer im Gedachtnis behalt.

Alle Ernahrungsempfehlungen sind sehr bunt gestaltet. Jede Broschure ist anders-
farbig, es kann jedoch eine kontinuierliche Anwendung der Farben beobachtet wer-
den. Der Hintergrund ist immer in zwei verschiedenen Farben, die Uberschriften sind
meist in drei verschiedenen Farben gehalten. So gibt auch diese gezielte Verwen-
dung der Farben der Broschire eine Struktur vor. Die Broschlre wird nicht nur auf-
gelockerter und auffalliger, was die Lesefreude und die Aufmerksamkeit des Emp-
fangers erhéhen kann, sondern durch den bewussten Gebrauch von Farbkontrasten
ubersichtlicher und verstandlicher. Zusatzlich wird sich der Leser an den konstanten
Einsatz der Farben, an die so entstehende Struktur gewdhnen und sich auf die De-

kodierung der Botschaft konzentrieren.
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7.3 Fazit zur textlinguistischen Analyse

Die Gemeinsamkeiten der einzelnen Broschuren in Bezug auf das semantische Pro-
gramm, die Strukturierung durch abgegrenzte Textteile bzw. Uberschriften und die
typographischen Merkmale sind als positiv zu bewerten. Kleine Abweichungen ein-
zelner Broschiren von diesen Gemeinsamkeiten beeinflussen die Verstandlichkeit
der Botschaft.

Meiner Meinung nach konnte der Verstandlichkeitsgrad der fiches conseils erhoht
werden, wenn in allen Broschiren einzelnen Textthemen von einzelnen Paragraphen
reprasentiert bzw., wenn starke semantische Uberschneidungen der einzelnen Text-
teile vermieden werden wirden. Treten zwischen Textteilen und Uberschriften zu
hohe semantische Gemeinsamkeiten auf, weily der Empfanger nicht, welcher Inhalt,
welchem Textteil zugeordnet ist. Dies fuhrt zu Verwirrung und senkt den Verstand-
lichkeitsgrad der Broschure. Diese Abweichungen treten jedoch nicht in allen Bro-
schiren auf und die Verstandlichkeit des semantischen Programmes bzw. der ein-

zelnen Textteile ist dennoch gewahrleistet.

Hat der Empfanger eine Broschure gelesen, wird er bei jeder nachfolgenden ein sich
wiederholendes Muster erkennen und kann sich auf die Botschaft konzentrieren.
Somit ist es fur den Empfanger leichter, die Botschaft der fiches conseils zu verste-
hen. Da Wiederholungen an sich eine Behaltensfunktion haben, ist es mdglich, dass
die Broschuren bzw. Inhalte der Broschiren langer im Gedachtnis der Empfanger

verankert bleiben.

Durch den Einsatz von typographischen Kontrasten, adaquaten Uberschriften und
Farben kann die Aufmerksamkeit des Empfangers auf bestimmte Textteile bzw. die

Broschure gelenkt werden.

85/117



8 Praktischer Teil zwei: semiotische Analyse

8.1 Denotation des visuellen Registers/nicht kodierte ikonische Nach-
richt

Obst und Gemiise

Der Rezipient sieht auf der Titelseite des fiches conseils fur Frichte und Gemuse
eine halbierte Zitrone und Kiwi, drei Erdbeeren, einen grinen Apfel, eine Tomate,
eine Karotte ein violettes und ein rosa Radieschen jeweils mit einem Stangel
und/oder Blatter und einen Brokkoli. Diese Abbildungen des Obstes und Gemduses
bilden einen kreisformigen Rahmen um den Titel der Broschuire. Der ohnehin formal
und syntaktisch hervorgehobene Titel wird somit noch mehr betont und zieht noch
starker die Aufmerksamkeit des Lesers auf sich. Unter dem Titel ist ein lachelndes
Madchen mit zwei Zoépfen, grolen Augen und einem rosa Kleid mit dem Aufdruck
eines grunen Apfels und zwei Einkaufskoérben voll mit Frichten und Gemduse in ihren
Handen zu sehen. Im Inneren der Broschure sind das Madchen und samtliches Ge-

muse wiederholt bzw. ein Korb voll mit Obst und Gemduse zu sehen.

8.1.1.1 Vergleich mit anderen Broschiiren

In samtlichen Broschiren sind die empfohlenen Lebensmittel meist verzehrfertig
visuell dargestellt. In der Broschure fur korperliche Aktivitat sind stattdessen Gegen-
stande, die zur Ausubung von Sport bendétigt werden, abgebildet. Zusatzlich sind in
jeder Broschiure mehrere Menschen, die in Verbindung zu der Empfehlung stehen,
zu sehen. Alle Titel werden von diesen Bildern umrahmt und somit zentriert und

hervorgehoben dargestellt.

8.2 Konnotation des visuellen Registers/kodierte ikonische Nachricht

Die Darstellung der verschiedenen bunten Obst- und Gemusesorten soll die Ziel-
gruppe zum Obst- Gemusekonsum anregen. Die Vielfalt an Obst und Gemiuse gibt
dem Empfanger die Mdglichkeit, praferierte Sorten zu wahlen und macht ihn auf
vergessene bzw. nicht bedachte Sorten aufmerksam. Es werden so Vorlieben mog-
lichst vieler Personen innerhalb der Zielgruppe aufgegriffen, damit fur jeden etwas
dabei ist. Die Vielfalt an Obst und Gemuse, wie auch die Fulle an Farben zeigen,
dass das Obst- und Gemuseangebot abwechslungsreich ist und Obst und Gemuse

somit auch unkompliziert in die tagliche Ernahrung eingebunden werden kdnnen.
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Samtliche Obst- und Gemusesorten die mit Blatt und Stangel abgebildet sind, konno-
tieren Frische und folglich qualitativ hochwertiges Gemuse. Einige Obst- und Gemu-
sesorten wie z.B. die halbierte Kiwi werden konsumfertig prasentiert. Somit entsteht
im Konsumenten eine Vorstellung bzw. ein Bild eines bereits fur den Verzehr vorbe-
reiteten Stuck Obstes oder Gemuses. Letzteres wie auch die konnotierte Frische
kann die Lust des Empfangers anregen, die gezeigten Produkte zu verzehren und

ihn eventuell motivieren seinen Obst- und Gemulsekonsum zu steigern.

Der Koérperbau des Madchens zeigt, dass es jung (eventuell zwischen sieben bis
zehn Jahre alt) zu sein scheint. Besonders auffallend sind ihre beiden Zdpfe wie
auch Mund und Augen, die im Verhaltnis zum Gesicht sehr grol3 dargestellt sind.
Dieses Bild zahlt zu den von Kroeber-Riel formulierten ,biologisch vorprogrammier-
ten und kulturiibergreifenden Schemavorstellungen“ wie z.B. Kindchenschema“ und
Mimik. Diese sind allgemeinverstandlich und nicht etwa kulturspezifisch (siehe Seite
59 - 61 und Kroeber-Riel 2004, 174, 227). Ein suf3es Kind mit einem frohlichen,
glicklichen und herzigen Gesichtsausdruck hat ohne Zweifel (es tragt zwei Korbe
voll mit Obst und Gemuse und auf seiner Kleidung ist ein Apfel abgebildet) eine Vor-
liebe flr Obst und Gemuse. Diverse Obst- und Gemusesorten werden um die Eigen-
schaften lieb, si® und fréhlich bereichert und bekommen fir den Rezipienten eine
neue emotionale Bedeutung. Theoretisch besteht so die Mdglichkeit, die emotionale
Haltung des Konsumenten zum Produkt zu andern. Ganz nach dem Motto, wenn der
Konsum von Obst und Gemuse dieses Madchen glucklich macht, wieso dann nicht
auch den Leser. Das Madchen wird zu einer Figur mit antonomastischem Wert (Eco
1972, 289). So kdnnte eine Verbesserung des Essverhaltens des Konsumenten bzw.
eine Steigerung seiner Motivation mehr Obst und Gemuse zu konsumieren, bewirkt
werden (siehe Seite 59 - 61). Die Tatsache, dass das Bild des Madchens sehr klein
ist und als Comicfigur dargestellt wird, mindert, so denke ich, diese Funktion. Wahr-
scheinlicher ist, dass der Leser den konnotativen emotionalen Reiz des Madchens,
namlich, dass es suf} ist, wahrnimmt und seine Aufmerksamkeit so eher der Bro-
schure zuwendet. Eventuell kann der Konsument so auch dazu veranlasst werden,

ins Innere der Broschire vorzudringen.

Zusatzlich kann das kleine Madchen, das zwei volle Einkaufkdrbe mit Leichtigkeit
tragt, als Hyperbel beschrieben werden. Dies kdnnte den Leser Uberraschen und ihn

fur die Broschure aufmerksam machen. Natirlich konnte so auf die Starke des Mad-
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chens hingewiesen werden, die auf den hohen Obst und Gemusekonsum zurlickzu-

fihren ist.

Aulerdem konnotiert das Tragen von Einkaufskdrben voll Gemuise und Obst bzw.
ein mit Obst und GemuUse gefillter Einkaufskorb, wie er auf Seite drei zu sehen ist,
einen vorhergegangenen Einkauf am Markt. Das PNNS empfiehlt sogar regelmallig
auf den Markt zu gehen und dies zu Ful’ zu erledigen (Mangerbouger online, Aller au
marché a pied). Generell ist in der franzdsischen Kultur eine Markttradition, d.h. ein
regelmaldiges Einkaufen von Lebensmitteln oder auch anderen Waren am Markt,
verankert. Es handelt sich dabei um eine kulturell gepragte Tatigkeit, die wahrschein-
lich beim Grofteil der franzdsischen Bevdlkerung positive Emotionen auslést. Diese
zusatzliche soziokulturelle Bedeutung des Bildes kdnnte mdglicherweise bewirken,

dass der Rezipient sich eher der Broschure zuwendet (siehe Seite 56 - 57).

8.2.1.1 Vergleich mit anderen Broschiiren

Die verzehrfertig dargestellten Lebensmittel der Ernahrungsbroschure zu Kohlenhyd-
raten, Milchprodukten, Wasser und Fleisch, Fisch und Eier und die abgebildeten
Sportgerate der Broschure flr korperliche Aktivitat nehmen im Vergleich zu den ab-
gebildeten Nahrungsmittel der Obst- und Gemusebroschire ahnliche Funktionen ein.
Bei der Kohlenhydrat- und Wasserbroschire wird zusatzlich eine Quelle dieser Le-
bensmittel dargestellt. Das sind einerseits z.B. Getreideahren, andererseits ein Was-
serhahn. Ersteres soll eventuell auf die Frische, Naturverbundenheit und auf die der
Gesundheit zutraglichen Wirkung der Kohlenhydrate, Zweites darauf, dass dieses
Produkt einfach und kostengunstig beschaffen werden kann, hinweisen. In der
Fleisch, Fisch und Eierbroschire werden einige Lebensmittel nicht verzehrfertig
dargestellt. Jedoch denke ich, dass z.B. auch das rohe, saftige Steak appetitanre-
gend wirkt. In der Fettbroschire sind einerseits Produkte, die eher, andererseits
solche, die weniger konsumiert werden sollten, abgebildet. Erstere haben die bereits
fur die Obst- und Gemusebroschure beschriebenen Funktionen. Letztere sollen auf
versteckte Fette hinweisen. Mit Hilfe von Uberschriften bzw. des Textes wird aufge-
zeigt, zu welcher Kategorie die einzelnen Produkte zahlen. Aufgrund der raumlichen
Nahe zu den entsprechenden Textteilen, kann der Empfanger die einzelnen Produk-
te zuordnen. Es handelt sich folglich um eine indexikalische Verweisrelation. In der
Salz- bzw. Zuckerbroschlre werden ausschliel3lich Lebensmittel gezeigt, deren Kon-

sum minimiert werden sollte. Der Empfanger wird vor allem darauf hingewiesen,
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welche Produkte einen hohen Gehalt an Salz oder Zucker haben, d.h. welche Pro-
dukte fur den Empfanger nicht offensichtliche Salz- und Zuckerquellen darstellen.
Diesen, gezeigten salz- bzw. zuckerhaltigen, Produkten sind ein Salzstreuer bzw.
Zuckerwurfel gegenlbergestellt. Es handelt sich hierbei um eine doppelte Methyno-

mie mit Identifizierungsfunktion.

Ich denke, dass samtliche Bilder von Personen mit emotionalen Konnotationen bela-
den sind und dass sie alle zu den von Kroeber-Riel formulierten, allgemeinverstandli-
chen ,biologisch vorprogrammierten und kulturiibergreifenden Schemavorstellun-
gen“ zahlen. Es wird versucht mit Kérpersprache und Mimik (die Augen wie auch die
Muander der Personen sind sehr grol3 dargestellt), Emotionen bei den Rezipienten
auszulésen (Kroeber-Riel 2004, 227). In den Broschuren treten viele Figuren mit

Vorbildfunktion, mit anatomiastischen Werten auf.

Es gibt ein Bild einer Frau mittleren Alters, die aufgrund ihrer hochgesteckten Haare
einen reifen, erfahrenen und gebildeten Eindruck auf den Leser hinterlassen kdnnte.
Zusatzlich scheint ihr Gesichtsausdruck etwas Mautterliches, Liebevolles, Flrsorgli-
ches zum Ausdruck zu bringen. Die Frau ist gerade dabei mit Milch zu kochen. Den
Konsumenten wird so vermittelt, dass gebildete, liebevolle Matter mit Milch kochen.
Das Bild eines Jungen im Keikogi (japanischen Trainingsanzug fur Kampfsport) re-
prasentiert Starke, da Kampfsport mit Starke und Beweglichkeit konnotiert wird. Sei-
ne Korperhaltung (er spannt seinen Bizeps an) demonstriert ebenfalls Starke. Ein
Empfanger der Broschuire wird somit Milch und Milchprodukte mit Starke und Beweg-
lichkeit assoziieren. So kdnnte die Motivation der Konsumenten dieser Broschure,
Milchprodukte zu konsumieren, eventuell gesteigert werden, da die Konsumenten
auch so stark und beweglich sein wollen.

Es ist auch eine Schwangere, die ihre Hande schitzend auf ihren Bauch legt, abge-
bildet. So wird dargestellt, dass sie ihr ungeborenes Kind schitzen méchte. Um dies
zu tun, muss sie der Empfehlung, z.B. mehr Wasser zu trinken, folgen. Andere
Schwangere fuhlen sich so eventuell angesprochen und werden ebenfalls der Emp-

fehlung folgen.

Ein solches Schema lasst sich auf alle gezeigten Personen Ubertragen. Zusatzlich
werden noch sportliche, zufriedene Senioren, eine junge ausgeglichene Sportlerin,
ein cooler, aktiver Junge mit Skateboard, und einer, der ein Rad schlagt, ein gluckli-

cher, vitaler Geschaftsmann am Rad und einer, der vor Freude springt, etc. gezeigt.
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Der Konsument kdnnte vermuten, dass die Befolgung der Empfehlung die Grundlage
fur das beschriebene Auftreten der Figuren in der Broschire ist. Eventuell mdchte er
das Auftreten und die Eigenschaften dieser Figuren imitieren und wird die Empfeh-
lungen befolgen. So kann diesen Bildern eventuell eine motivationssteigernde Funk-

tion zugeschrieben werden.

8.3 Konnotation des verbalen Registers

Denotationen des verbalen Registers der fiches conseils wurde bereits im Abschnitt
7.1 Koharenz in groben Zigen dargestellt. Jetzt mdchte ich auf einige auffallige Kon-

notationen des verbalen Registers eingehen.

In der Obst- und Gemusebroschire gibt es eine Kette von Konnotationen, die sich
auf Obst und GemuUse bezieht. D.h. auf Seite eins und drei wird die Bedingung: Iss 5
Portionen Obst und Gemdiise erlautert. Auf Seite vier werden anschlie3end die positi-
ven bzw. negativen Konsequenzen des Konsums von bzw. Verzichts auf Obst und
Gemuse beschrieben. Das sind die Regulierung der Verdauung, die Feuchtigkeits-
versorgung des Korpers, die Aufrechterhaltung der lebensnotwendigen korperlichen
Funktionen bzw. der Schutz vor Krebs, Diabetes und Herzkreislauferkrankungen und

folglich die Aufrechterhaltung der Gesundheit und Vitalitat.

Durch diese emotionale Anspracheform bzw. diese Angstappelle wird sich die Auf-
merksamkeit des Empfangers flr nachfolgende Informationen bzw. seine Bereit-

schaft, rationales Ernahrungswissen aufzunehmen, erhéhen.

Diese Kette von Konnotationen kann ebenfalls die Glaubwirdigkeit der Aussage
steigern, da dies eine Form der Beweisflhrung ist: Sie werden dank des Konsums
von funf Portionen Obst und Gemuse pro Tag gesund und vital bleiben, da z.B. ihre

Verdauung dadurch besser reguliert wird.

In samtlichen Broschuren ist der Titel mit Konnotationen bereichert. Einige Worter
des Titels sind mit konnotativen Bedeutungen (meist emotionalen Konnotationen)

bereichert.

Der Titel der Kohlenhydratbroschure lautet: ,Les féculents, un plaisir a chaque repas”.
Das Wort ,féculents” wird so dem Wort ,plaisir® gegenubergestellt, wodurch Kohlen-
hydrate mit einer Emotion, namlich Spal3, beladen werden. Das Wort ,plaisir® kann

fur die Konsumenten verschiedenste (konnotative) Bedeutungen einnehmen. Vor
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allem wird ,plaisir’ als euphorischer Geflihlszustand beschrieben, der mit ,bien-
étre* (Wohlbefinden) ,contentement® (Zufriedenheit) ,bonheur” (Glick) und
Joie* (Freude) in Verbindung steht (Rey 2001, 748). Kohlenhydrate werden somit um
eine emotionale, sehr positive Konnotation bereichert. Emotionen werden auf Koh-
lenhydrate Ubertragen, damit von ihnen ein emotionaler Reiz ausgeht. Die emotiona-
le Haltung des Konsumenten und somit auch sein Ernahrungsverhalten in Bezug auf

Kohlenhydrate sollen positiv beeinflusst werden.

Chauliac und Hercberg beschreiben, dass das Wort “plaisir” im Bereich der
Ernadhrung mit Sufle in Verbindung gebracht wird. (Chauliac, Hercberg 2012, 11).
Hier wird somit versucht diese Bedeutung zu andern bzw. eine neue Konnotation zu
kreieren, sodass ,plaisir‘im Bereich Ernahrung mit jeglicher Art von Kohlenhydraten

in Verbindung gebracht wird.

In ,De 'eau sans modération I“ scheint ,sans modération“ zusatzliche Bedeutungen
auf ,de l'eau” zu Ubertragen. In Verbindung mit Nahrungsaufnahme wird ,modérati-
on“ mit ,frugalité“ (Einfachheit, Armseligkeit) und ,tempérance“ (Enthaltsamkeit bzw.
das Vermogen eines Menschen Wollust zu steuern) assoziiert (Rey 2001, 1087,
1545). So wird hier mit ,sans modération® vor allem darauf hingewiesen, dass Was-
ser ohne Enthaltsamkeit - so viel wie gewunscht - konsumiert werden soll. Mit dem
Wort ,modération“ kann jedoch auch eine Person charakterisiert werden, die sich von
jeglicher Zugellosigkeit und jeglichem UbermaR in Bezug auf Verhalten, Charakter,
Gefuhle und Ausdruck fernhalt. ,une personne qui est éloignée de tout exceés dans
Sa conduite, son caractere, ses sentiments, ses paroles...“ (Rey 2001, 1545). Es wird
somit nicht vermittelt, dass Konsumenten mehr Wasser trinken muissen, sondern
dass es bei Wasser keine Einschrankungen gibt. Auf Wasser werden positiven Emo-
tionen, die mit Zugellosigkeit, fast schon Freiheit bzw. UbermaR einhergehen, lber-
tragen. Zusatzlich weist ein uneingeschrankter Konsum nicht auf Armseligkeit son-

dern auf Reichtum hin.

Bei ,vive la variété I in ,3 produits laitiers par jour ? vive la variété I“ werden Franzo-
sen ebenfalls eine konnotative Bedeutung wahrnehmen. Diese Phrase erinnert vor
allem an ,Vive la France I, die in Frankreich als Beifallsruf, um jemanden ein langes
Leben und Wohlstand zu winschen und als Zustimmung, um etwas Angenehmes,
Willkommenes zu grufRen, bekannt ist (Rey 2001, 1894). So kann ,vive la vari-

été I“ nicht nur darauf hindeuten, dass es verschiedenste Milchprodukte gibt, sondern
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auch dass diese Empfehlung dauerhaft befolgt werden soll und dass der Konsum
von Milchprodukten bzw. die grof3e Auswahl etwas Angenehmes und Willkommenes
ist. So wird eventuell ebenfalls versucht, den Konsumenten flr eine Ernahrungsver-

haltensumstellung in Bezug auf Milchprodukte zu motivieren.

Auch mit ,sans effort”, ,tout en restant gourmand“ und ,c’est bon pour la santé“ der
Obst- und Gemuse- bzw. der Zuckerbroschlire und der Broschure zu korperlicher
Aktivitat, wird versucht Emotionen der Konsumenten anzusprechen, um eventuell so

ihre Motivation, der Empfehlung Folge zu leisten, zu steigern.

Theoretisch kdnnte so die Motivation der Verbraucher gesteigert werden, der Emp-
fehlung nachzugehen. Praktisch denke ich jedoch, dass die hier kreierten emotiona-
len Reize nicht stark genug sind. Sie gehen vom verbalen Register aus, das weniger
effektiv emotionale Reize vermittelt und werden durch das visuelle Register (meist
ein (zu) kleines Bild unterhalb des Titels, mit Hilfe dessen die Aussage visualisiert

wird) nicht gentigend gestutzt.

8.4 Relationen zwischen dem verbalen und visuellen Register

In diesem Kapitel werde ich zeigen, dass sich die Denotations- bzw. Konnotations-
systeme einzelner verbaler bzw. visueller Teile der Broschlre gegenseitig stitzen,

eingrenzen, modifizieren oder auch erweitern kdnnen (Stockel 1997, 117).

In Bezug auf den Text sind einige Obst- und Gemusebilder redundant, andere kom-
plementar. D.h., es werden viele visualisierte Obst- und Gemusesorten im Text er-
wahnt werden, manche jedoch auch nicht. Der Rezipient wird mittels Bilder auf eine
noch groRere Vielfalt an Obst- und Gemusesorten aufmerksam gemacht als mittels
Text.

Bilder werden in Form von Gedachtnisbildern abgespeichert und so besser im Ge-
dachtnis verankert. Folglich ware es von Vorteil, von jeder Obst- und Gemusesorte
eine Portion visuell darzustellen, da der Konsument so Gedachtnisbilder von der
taglich zu konsumierenden Menge seiner praferierten Obst- und Gemusesorten vor
Augen hatte. Zusatzlich kann die Information, welche Menge verschiedener Obst-
und Gemusesorten einer Portionen entspricht, visuell kirzer und einfacher darge-
stellt bzw. vom Leser schneller wahrgenommen werden als verbal. AuRerdem wer-
den Bilder besser memorabilisiert. Dies trifft vor allem fur redundante Bilder wie z.B.

beim Apfel zu. Im Text wird namlich darauf hingewiesen, dass ein Apfel einer Portion
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Obst und Gemuse entspricht. Auf der gleichen Seite ist zusatzlich ein Bild eines
Apfels zu sehen. Diese Information wird somit doppelt bzw. zusatzlich auch in Form
eines Gedachtnisbildes im Gedachtnis des Empfangers abgespeichert. In dieser
Broschure stellen nicht alle Obst- und Gemdusebilder genau eine Portion einer be-

stimmten Obst- oder Gemusesorte dar.

Ich habe schon einige Konnotationen des Bildes vom Madchen beschrieben (siehe
Seite 86 - 88). Der Leser wird unter Zuhilfenahme des Titels eine weitere Konnotati-
on des Bildes erkennen. Es handelt sich hier um eine indexikalische Verweisrelation.
Der Text des Titels weist darauf hin, dass 5 Portionen Obst und Gemdiise pro Tag
ohne Uberwindung/miihelos eben ,sans effort* konsumiert werden kénnen. Das
Madchen, das direkt unter den Woértern ,sans effort* positioniert ist, tragt zwei Ein-
kaufskorbe voll mit Obst und Gemuse und scheint sich dabei noch nicht einmal an-
strengen zu mussen. Das Bild zeigt den Empfangern, dass ein Gemuseeinkauf kin-
derleicht ist ganz nach dem Prinzip, wenn das ein kleiner Mensch schafft, wieso
dann nicht auch ein groRer. Das gleiche Bild ist auf Seite sieben unter dem Wort
,cher* der Uberschrift ,C’est trop cher* zu sehen. In Verbindung zu diesem Text ist
namlich eine weitere Konnotation dieses Bildes zu erkennen. Wenn sich ein Kind
zwei Korbe voll mit Obst und Gemduse leisten kann, wieso dann nicht auch der Leser.
Hier wird mit Hilfe des Bildes betont, dass Obst und Gemiuse nicht zwingend teuer ist.
Beide indexikalischen Relationen, beide Visualisierungen der Aussage konnen als
eine Form der Beweisflhrung betrachtet werden, denn die Aussage wird durch das
Bild gestitzt. Eventuell werden dadurch die beiden betreffenden Botschaften flr den
Empfanger glaubwirdiger. Es konnte sein, dass dem Leser diese Art des Dekodie-
rens Freude bereitet. Der Leser wird so unterhalten, seine Aufmerksamkeit fur die

Broschure bleibt eventuell langer aufrecht erhalten (Stockel 1997, 120).

8.4.1.1 Vergleich mit anderen Broschiiren

In den anderen Broschiren gibt es zwischen einzelnen Bildern und Textteilen ahnli-

che Wechselwirkungen. Ich werde einige davon vorstellen:

Die Relationen zwischen den visuell verzehrfertig dargestellten Lebensmitteln und
einzelnen Textelementen samtlicher Ernahrungsbroschiren kdénnen mit den oben
beschriebenen Relationen zwischen den Obst- und Gemusebildern und dem Text

der Obst- und Gemusebroschure verglichen werden. Es gibt jedoch einige auffallige
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Wechselwirkungen zwischen Personenbildern und Textelementen einzelner Bro-

schiren, die ich beschreiben mochte.

Das Bild einer reifen Frau, die mit Milch kocht (erste Seite der Broschlre zu Milch-
produkten) und direkt unter den Woértern ,vive la variété“ positioniert ist, zeigt die
Madglichkeit auf, Milch, zugesetzt zu diversen gekochten Gerichten, in den taglichen
Speiseplan zu integrieren. Dasselbe Bild im Inneren der Broschlre zwischen den
Textteilen mit den Uberschriften ,Mes enfants n’aiment plus le lait* und ,Je surveille
ma ligne“ deutet darauf hin, dass Kindern, die Milchprodukte ablehnen, diese ver-
steckt (zu Mahlzeiten verarbeitet) angeboten werden sollte und, dass ein erhdhter
Konsum an Milchprodukten nicht mit Gewichtszunahme einhergehen muss. Die Frau

ist namlich schlank dargestellt.

Sportliche Senioren sind direkt unter dem Titel ,De I'eau sans modération !“ der Bro-
schire zu Wasser zu sehen. Es handelt sich hier um eine Komplementaritat zwi-
schen Bild und Text, denn Text und Bild zeigen gemeinsam auf, dass bei oder nach
sportlichen Aktivitaten ausreichend FlUssigkeit zugeflihrt werden muss. Im Inneren
dieser Broschure wird darauf hingewiesen, dass Senioren ein geringeres Durstemp-
finden haben. Dieses Bild kdnnte somit zusatzlich als Vorschlag dienen, das Durst-
empfinden der Senioren mit Hilfe von Sport zu erhéhen, wobei im Text zugleich auf-

gezeigt wird, dass in diesem Fall eine erhdhte Flissigkeitszufuhr notwendig ist.

Direkt unter dem Textteil mit der Uberschrift ,Je ne sais pas cuisiner la viande et le
poisson“ befindet sich ein Bild eines Mannes, der kocht. Einerseits wird so Bezug
zum Text genommen und visualisiert, dass Fleisch und Fisch in gekochter Form
konsumiert werden sollen. Andererseits wird darauf hingewiesen, dass Manner, wie

auch Frauen (Milchbroschure) fur das Kochen zustandig sein konnen.

Neben dem Textteil mit der Uberschrift ,L’dge est-il un obstacle ?“ ist ein Bild eines
Seniors und einer Uhr. Einerseits ist das Bild des Seniors redundant. Die Empfeh-
lung, dass Senioren Gartenarbeit betreiben sollen, geht bereits von der linguistischen
Nachricht aus. Der Text weist jedoch zusatzlich noch darauf hin, dass durch regel-
malfige, dem Alter entsprechende nicht zu fordernde Tatigkeiten wie z.B. Gartenar-
beit, ein Tagesrhythmus gefunden werden kann. Der Text lenkt die Aufmerksamkeit
des Lesers somit auf die korperliche und geistige Gesundheit und Ausstrahlung des

Senioren. Die Bedeutung der Uhr rechts desselben Textes wird jedoch erst mit Hilfe
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der Informationen des Textes klar. Die Uhr konnotiert Zeiteinteilung. Mitteln des in-
dexikalischen Verweises sind hier die rdumliche Nahe und die Worter ,les seni-

ors“ und “jardiner* bzw. ,evoluer son rythme*.

Bilder von verschiedensten Personen werden in diesen Broschuren oft herangezo-
gen, um die entsprechenden Zielgruppen auf die auf sie angepassten Textteile auf-
merksam zu machen. So ist z.B. direkt neben Textteilen, die Empfehlungen fur Kin-

der liefern, meistens ein Kind abgebildet.

Weitere Relationen zwischen den Denotations- und Konnotationssystemen von Text
und Bildern in den Ernahrungsbroschiren, moéchte ich hier nicht beschreiben, da

diese nach dem gleichen Schema wie bereits beschriebene Relationen funktionieren.

8.5 Fazit zur semiotischen Analyse

Generell Iasst sich sagen, dass der (sachliche, rationale) Informationsgehalt des
Textes groler ist als jener der Bilder und Letzteren sozusagen abdeckt. Sachliche,
rationale Aussagen werden nur dann mit Hilfe von Bildern kommuniziert, wenn diese
auch aus dem Text hervorgehen. Dazu zahlt, dass Obst und Gemuse gut fir die
menschliche Gesundheit, einfach zu konsumieren und nicht unbedingt teuer sein
mussen und dass sich der Konsument die grol’e Auswahl an Obst und Gemduse
zunutze machen sollte. Bei Obst- und Gemusesorten wird z.B. erlautert, welche
Menge einer Portion entspricht. Diese Informationen gehen eben auch vom Bild des
Madchens und den verschiedenen Obst- und Gemdusebildern aus. In den anderen
Broschiren sind dies z.B. Informationen wie: welche Lebensmittel versteckte Fett-,
Salz- und Zuckerquellen sind, dass der Flussigkeitsbedarf durch sportliche Aktivita-

ten steigt etc.

Bilder sind im Vergleich zum Text eher mit euphorischen Werten beladen. Im Text
wird namlich Obst und Gemuse nicht mit den Eigenschaften lieb, suf3, fréhlich, stark
und frisch (in der Form, dass die Frische des Obstes und Gemuses den Gusto des
Konsumenten auf Letzteres aktiviert bzw. steigert) beschrieben. Jedoch konnte ich
auch einige euphorische Werte, die vom Text ausgehen wie z.B. die Kette von Kon-
notationen und die emotionale Konnotation (im Titel) erkennen. Meines Erachtens
sind die Bilder in der Broschure klein und nehmen im Vergleich zum Text einen zu

geringen Stellenwert ein, was ihr Potential minimiert.
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9 Conclusio

Im Rahmen dieser Arbeit habe ich die fiches conseils analysiert bzw. versucht ihre
Effektivitat, das Ernahrungsverhalten der Konsumenten positiv zu beeinflussen, zu

ermitteln.

Dafur habe ich vorerst einige Kritikpunkte von verschiedenen Experten aus dem
Bereich Erndhrungskommunikation herangezogen, um diese anschlie®end mit den
fiches conseils zu vergleichen (siehe Seite 22 - 26). In Bezug auf die beschriebenen
Kritikpunkte entsprechen die Ernahrungsbroschiren den Vorstellungen der Experten.
Ernahrungswissen bzw. Empfehlungen werden sowohl rational, als auch emotional
vermittelt, wobei die rationale Vermittlung eher Aufgabe des Textes, die emotionale
hingegen eher Aufgabe der Bilder ist. Somit werden emotionale Bedurfnisse, die laut
Pudel Verhaltensanderungen hervorrufen, wie auch rationales Wissen, das die Basis
darstellt, um die Erndhrungsempfehlung umzusetzen, kommuniziert. Zusatzlich wird
der Groldteil der Empfehlungen an Handlungsroutinen der Zielgruppen angepasst,
denn es gibt zahlreiche praktische Beispiele, die sich an Alltagssituationen und Ziel-

gruppen orientieren.

Um tatsachlich eine Aussage uber die Effektivitat der fiches conseils treffen zu kon-
nen, wurde eine umfassendere Analyse durchgefuhrt. Daflr habe ich einige grundle-
gende, konkrete, auf die Broschuren anwendbare Hauptfaktoren definiert, die die
fiches conseils erflllen missen, um einen positiven Einfluss auf die Rezipienten zu
haben. Die Auswahl dieser Hauptfaktoren konnte gestltzt werden, denn Letztere
entsprechen namlich zum groften Teil den Teilschritten, die in einem persuasiven
Prozess ablaufen bzw. den Funktionen die ein persuasiver Text erflllen muss (siehe
Seite 28). Die definierten Hauptfaktoren sind: Aufmerksamkeit erregend/interessant,
fesselnd/unterhaltsam, verstandlich, glaubwirdig, langfristig motivierend, umsetzbar
und auf eine gezielte Verbreitungsstrategie zurlckgreifend. Zusatzlich wurden we-
sentliche Einflussvariablen im Ernahrungskommunikationsprozess der fiches
conseils ermittelt und beschrieben. Die Einflussvariablen Sender, Empfanger, Kanal,
Code, Kontext und Botschaft mussen, so denke ich, den Hauptfaktoren entsprechen,
damit der gesamte Kommunikationsprozess der fiches conseils effektiv sein kann.
Der Schwerpunkt lag auf der Analyse der Botschaft. Um die Botschaft auf die defi-
nierten Hauptfaktoren zu analysieren, habe ich Modelle, die auf semiotischen bzw.

textlinguistischen Theorien beruhen, herangezogen (siehe Seite 31 - 67). Mit Hilfe
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dieser Theorie konnte ich Mitteln im Text definieren, die anschlieRend mit den Haupt-

faktoren korreliert wurden:

Es gibt viele Mittel in den fiches conseils, die eventuell die Aufmerksamkeit der
Rezipienten aktivieren bzw. daflir sorgen, dass die Broschiuren unterhaltsam und

fesselnd sind:

Die vielen auffalligen Farben, d.h. die meist knallige Hintergrundfarbe der Broschiren
bzw. die bunten Bilder und Uberschriften werden die Aufmerksamkeit des Empfan-
gers fur die Ernahrungsbroschiren aktivieren. Anschlieffend wird die Aufmerksam-
keit des Empfangers auf den Titel gelenkt werden. Dieser ist auf der ersten Seite
positioniert, wird von Bildern umrahmt und rickt somit in den Mittelpunkt. Zusatzlich
handelt es sich um einen elliptischen, kurzen Titel, der beim Empfanger den Eindruck
hinterlasst, essentielle Informationen zu vermitteln. Der Rezipient wird somit sofort
auf die essentiellste Botschaft der Broschliren aufmerksam, da der Titel ja als text-
sytnaktischer Ausdruck, der das gesamte Textthema der Erndhrungsbroschire re-

prasentiert, definiert wurde. (siehe Seite 72).

Daraufhin werden vom Rezipienten vermutlich die Bilder, die mit emotionalen bzw.
kulturellen Konnotationen beladen sind, und visuelle Tropen wie z.B. die Hyperbel
bzw. Antonomasie, erkannt. Der Empfanger wird die emotionalen, euphorischen oder
physischen Reize der visuellen Ebene wahrnehmen und so der Broschure weiterhin

Aufmerksamkeit schenken.

Die reduzierten Paraphrasen samtlicher Textteile (Uberschriften) haben unter ande-
rem die Funktion, die Aufmerksamkeit des Empfangers wahrend des gesamten Tex-
tes aufrecht zu erhalten und Letzteren sozusagen an die Broschure zu fesseln. Sie
ermdglichen namlich dem Rezipienten, die semantische Entwicklung der einzelnen
Broschuren bzw. die Themen der jeweiligen Textteile schnell und einfach zu erken-
nen. Diese Funktion wird auch durch die aufgelockerte Gestaltung der Broschure
mittels syntaktisch voneinander abgegrenzten Textteilen, Uberschriften, typographi-

schen Hervorhebungen, Farbakzenten und Bildern erflilit.

Die kataphorischen Pro-Formen (z.B. Interrogativpronomen, Fragezeichen und Aus-
lassungspunkte der Uberschriften) kénnten Erwartungen des Empfangers bzw. seine

Aufmerksamkeit fur den nachstehenden Text wecken. Durch den Einsatz einiger Pro-
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Formen bzw. Paraphrasen werden Rekurrenzen, die den Empfanger langweilen

konnten, vermieden. Der Text wirkt dadurch kompakter und interessanter.

In manchen Fallen kann der Rezipient Botschaften nur entschlisseln, wenn er den
Text und das zugehorige Bild dekodiert, da diese in komplementarer Relation zuei-
nander stehen. Diese Art des Dekodierens konnte ihm Freude bereiten, ihn unterhal-

ten bzw. an die Broschire fesseln.

Auf weitere wesentliche Elemente der Botschaft wird der Empfanger durch oftmals
wiederholte Ausdricke und Inhalte oder typographische Kontraste aufmerksam ge-

macht.

In den Ernahrungsbroschiren gibt es viele Mittel, die entweder eine Grundlage fir

die Verstandlichkeit eines Textes darstellen oder die diese positiv beeinflussen:

Das semantische Programm aller Broschlren scheint koharent zu sein. Zusatzlich
folgt die semantische Entwicklung einem gedanklich nachvollziehbaren Ablauf vom

Generellen zum Speziellen.

Einzelne Textthemen kdnnen identifiziert und voneinander abgegrenzt werden, da
sie jeweils syntaktisch voneinander getrennten Textteilen zugeordnet sind und zu-
satzlich von Uberschriften eingeleitet werden. Allerdings sind in manchen Broschiiren
vereinzelte Textthemen mehr als einem Textteil zugeordnet. Ubereinstimmende
Themen werden so in verschiedenen Textteilen prasentiert, was den Empfanger

verwirren kdnnte und sich so negativ auf die Verstandlichkeit des Textes auswirkt.

Samtliche Uberschriften und Titel sind reduzierte Paraphrasen. Durch sie werden
das nachfolgende Textthema und das semantische Programm reprasentativ und
Ubersichtlich veranschaulicht. So entsteht durch die Abgrenzungen der einzelnen
Textthemen bzw. der ihnen zugeordneten Textteile und ihre Signalisierung durch
adaquate Uberschriften eine Ubersichtliche Struktur. Typographische Hervorhebun-
gen verstarken die Funktion der kohasiven Mittel. Die Struktur wird dem Empfanger
so deutlicher. Er kann sie schneller wahrnehmen und somit auch schneller verstehen.
Die unterschiedlich gestalteten Uberschriften weisen auf die hierarchische Stufe
eines Textteiles hin. So kann sich der Empfanger leichter im Text orientieren. In
einigen wenigen Fallen werden typographische Hervorhebungen nicht durchgehalten,

was zu Unverstandlichkeiten fuhren kann.
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Durch kohasive Mittel in den Uberschriften werden Distanzbeziehungen zwischen
den einzelnen Textteilen geschaffen, was zumindest fur Stabilitat und Sinnkontinuitat
zwischen den Uberschriften, vermutlich aber auch zwischen den einzelnen Textteilen

sorgt.

Naturwissenschaftliches Wissen wie auch samtliche Empfehlungen werden mit Hilfe
von praktischen, an den Alltag angepassten Beispielen erklart. So kann der Empfan-

ger die Botschaft leichter verstehen.

Die Hintergrundfarbe der Broschiren ist meist an die empfohlene Lebensmittelgrup-
pe angepasst, so kann der Konsument die einzelnen Broschiren einfacher ihren

Lebensmittelgruppen zuordnen.

Die Gemeinsamkeiten zwischen den einzelnen Broschiuren, damit meine ich das
durchgehend ahnlich aufgebaute semantische Programm, die Strukturierung durch
abgegrenzte Textteile bzw. Uberschriften und die typographischen Merkmale, wirken
sich positiv auf die Verstandlichkeit der Broschuren aus. Der Empfanger wird dem-
nach das sich wiederholende Muster ab der ersten gelesenen Broschlre erkennen

und die Botschaft somit leichter verstehen.

Einzelne Aussagen bzw. Informationen sind visuell dargestellt. Diese Bilder befinden
sich in direkter Nahe zu dem ihnen zugehorigen Text und werden somit doppelt de-
kodiert, was zur Absicherung dient, dass die Aussage vom Empfanger verstanden
wird. Botschaften kdnnen visuell dargestellt schneller erkannt werden, was die Ver-

standlichkeit ebenfalls positiv beeinflusst.

Das Medium (Printanzeige) bietet bei Unverstandlichkeiten oder Missverstandnissen
die Option, entsprechende Teile der Botschaft so oft als nétig nachzulesen. Rickfra-

gen sind hingegen nicht moglich.

Es gibt einige Mittel, die die Funktionen haben, die Motivation der Empfanger, die
Empfehlung zu befolgen, zu steigern und andere, die daflr sorgen, dass Teile der
Botschaft langerfristig im Gedachtnis der Empfanger verankert werden. Ob diese in
Bezug zueinander stehen und somit einen langfristig motivierenden Einfluss haben,

ist unsicher:

Die konnotierte Frische der visuell verzehrfertig dargestellten Bilder von Lebensmit-

teln kdnnten die Empfanger motivieren, mehr von diesen zu konsumieren. Exempla-
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rische anatomastische Figuren (siehe Seite 65) kdnnten die Motivation der Rezipien-
ten steigern, die Empfehlung zu befolgen, da die Empfanger eventuell selbige Werte
erstreben. Durch Bilder entstehen so einige Reize, die Bedurfnisse der Konsumenten
wecken. Ich denke jedoch, dass dieses Potential der Bilder gering ist, da sie meist zu
klein sind. Die emotionale Anspracheform des verbalen Registers scheint in den
Broschuren, so denke ich, ein groeres Potential zu haben, Motivationen der Kon-
sumenten zu steigern. Denn so werden positive bzw. negative Auswirkungen aufge-

zeigt, die in Zusammenhang mit der Empfehlung stehen.

Kurze, elliptische Formen, wie der Titel bzw. auch einige Uberschriften scheinen sich
einfacher und langer in das Gedachtnis der Empfanger zu verankern. Einige Aus-
sagen werden visualisiert in Form von Bildern dargestellt. Da Abbildungen als Ge-
dachtnisbilder abgespeichert werden, kénnen sie vermutlich so langer memorabili-

siert werden.

Wiederholungen an sich haben eine Behaltensfunktion. Empfanger werden sich
wiederholte Ausdriicke, Inhalte etc. schneller und langer einpragen. Die zahlreichen
Rekurrenzen, Paraphrasen, Pro-Formen etc. werden sich folglich positiv auf die
Verankerung der Botschaft im Gedachtnis der Rezipienten auswirken. Das sich wie-
derholende Muster zwischen den einzelnen Broschiren wird von den Empfangern
eventuell auch langer memorabilisiert. So kann der Rezipient eventuell auch einige
Zeit nach dem Lesen der Broschire, vergessene Inhalte einfach wiederfinden und
nachlesen. Die Moglichkeit Vergessenes erneut nachzuschlagen, ist ein Vorteil von

Printmedien.

Die Broschuren bzw. die Empfehlungen werden fir den Empfanger vor allem glaub-
wiirdig sein, weil sie die Sender bzw. ihre Logos auf der Broschire erkennen. Es ist
anzunehmen, dass die franzdsische Bevdlkerung Ernahrungsaussagen des INPES,
die vom Gesundheitsministerium (ministere chargé de la santé) und der Krankenkas-

se (I'assurance maladie) unterstutzt werden, flr glaubwdtirdig halt.

Einzelne Aussagen werden durch verbale oder visuelle Beweisfihrungen untermau-
ert. Mit Hilfe der Kette von Konnotationen (siehe Seite 90) wird demonstriert, wieso
sich die Einhaltung bzw. Nichteinhaltung einer Empfehlung positiv bzw. negativ auf
die menschliche Gesundheit auswirkt. Die Visualisierung von einigen Aussagen

konnte ebenfalls ihre Glaubwurdigkeit steigern (siehe Seite 93).
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Aufgrund der zahlreichen praktischen, meist an den Alltag verschiedenster Zielgrup-
pen angepassten Beispiele denke ich, dass die Empfehlungen jedenfalls umsetzbar

sind.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die fiches conseils vielen der von mir fest-
gesetzten Hauptfaktoren entsprechen. Meines Erachtens sind die Ernahrungsbro-
schiren verstandlich, Aufmerksamkeit erregend, glaubwirdig und es wurden auch
einige Mittel angewendet, um die Botschaft einfacher sowie langfristig im Gedachtnis
der Empfanger zu verankern. Ich denke jedoch, dass die Broschuren motivations-
steigernder auf die Empfanger wirken kénnten, damit diese die Ernahrungsempfeh-

lungen tatsachlich umsetzen.

Die Broschuren weisen meines Erachtens sehr viele dominante Elemente wie den
auffallenden dreifarbigen Titel, die bunten Uberschriften etc., von denen ver-
schiedenste Reize ausgehen, auf. Die Vielzahl der Elemente konnte die Konsumen-
ten Uberfordern, was dazu fuhren kdnnte, dass sich Letztere von der Broschire ab-

wenden.
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10 Conclusion

Ce travail donne un apercu de la politique nutritionnelle en France qui a beaucoup
changé depuis que le PNNS (Programme national nutrition santé) a été lancée en
2001, mais il vise surtout a analyser des fiches nutrition qui étaient établies par ce

programme.

Le PNNS a été mis en place par le 'INPES (Institut national de prévention et d'édu-
cation pour la santé) pour réduire la prévalence des maladies causées par
I'inadaptation des apports alimentaires et par l'insuffisance d’activité physique. Ces
maladies comme le cancer, les maladies cardiovasculaires, I'ostéoporose etc. sont la
premiére cause de mortalité et de morbidité en France (Ancellin 2002a, 9). Pour
atteindre ce but le PNNS a fixé neuf objectifs prioritaires : « augmenter la consom-
mation de fruits et légumes », « augmenter la consommation de calcium », « réduire
la contribution moyenne des apports lipidiques totaux », « augmenter la consomma-
tion de glucides », « réduire I'apport d’alcool », « réduire de 5 % la cholestérolémie
moyenne », « réduire [...] la pression artérielle », « réduire la prévalence du surpoids

et de l'obésité » et « augmenter I'activité physique » (Ancellin 2002a, 12).

Partant de ces objectifs prioritaires, le PNNS a formulé neuf conseils nutritionnels
pour la population frangaise. Les outils différents du PNNS (comme par exemple des
guides Nutritions, un programme TV, des fiches conseils etc.) présentent au public

ces neuf repéres.

Dans ce travail j’ai mis I'accent sur les fiches conseils. J'ai essayé d’analyser I'impact

et 'efficacité de ces fiches sur les choix alimentaire des lecteurs.

Pour cela jai d’abord recueilli des opinions et des propositions de différents experts
qui travaillent dans le secteur de la nutrition santé ou dans le secteur de la communi-
cation. (pages 22 - 26). Comparant les propositions des experts a la réalisation des
fiches conseils j’ai remarqué que ces derniers correspondent aux attentes des ex-
perts. Les fiches conseils ont un caractere rationnel et émotionnel. Les informations
rationnelles sont plutét communiquées par le texte. En revanche, les images sont
généralement porteuses de valeurs émotionnelles et euphoriques. Ainsi les images

donnent envie de suivre les conseils. Le texte indique au lecteur comment il peut les
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suivre. De plus il y a beaucoup de conseils pratiques que les lecteurs peuvent faci-
lement suivre et qui sont adaptés au quotidien de la population ciblée. On peut citer
'exemples suivant: « Ajoutez aussi souvent que possible des champignons, des
tomates fraiches ou pelées en conserve, des poivrons ou des oignons a vos plats de

pates, de riz, ou sur vos pizzas » (fiches conseils fruits et [égumes).

Pour mieux caractériser les fiches conseils j'ai fait une analyse plus vaste. J'ai défini
des facteurs principaux qui sont applicables aux fiches conseils et qui sont - d’aprés
mon opinion - importants pour que les lecteurs aiment et acceptent ces fiches : Les
fiches conseils doivent attirer I'attention des lecteurs, il faut qu’elle soient intéres-
santes, amusantes, compréhensibles, crédibles, motivantes a long terme et réali-
sables. En outre jai découvert que ces facteurs ressemblent aux fonctions fonda-

mentales d’un texte persuasif (page 28).

Le message des fiches conseils ainsi que des autres éléments (comme par exemple
I'émetteur, le médium de communication, le code et le contexte de la communication)
qui ont des effets sur la transmission de ces conseils doivent correspondre a ces
facteurs principaux. (pages 8 - 16). Je me suis surtout concentrée sur les fiches
conseils (si le message des brochures correspond aux facteurs principaux) mais jai

également inclus les autres éléments dans mon analyse.

Pour analyser le message des fiches conseils jai employé des théories sémiotiques
et linguistiques de texte. Ces théories m’ont permis de saisir des moyens dans le

texte et dans les images qui permettent une corrélation avec les facteurs principaux.

J’ai trouvé beaucoup de moyens dans le message des fiches qui pourraient éven-
tuellement attirer I'attention des lecteurs sur les fiches conseils. Quelque fois ces

mémes moyens rendent les fiches conseils amusantes et intéressantes :

Les fiches se font d’abord remarquer par les différentes couleurs (le fond des bro-
chures, les images et les titres sont colorés). Puis le lecteur va apercevoir le titre de
la brochure parce que celui-ci se trouve a la premiére page et qu’il est encadré par
beaucoup d'images. En plus le lecteur pourrait croire que le titre transmet de
I'information essentielle car il est court et elliptique (page 46). Ainsi l'intitulé sera le
premier élément de la brochure que le lecteur va probablement distinguer. Le titre,

étant une synthése de tout le texte, il représente le message le plus essentiel d’une
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fiche conseil. Conséquemment le lecteur apercgoit tout d’abord le message le plus

important de la brochure.

Aprés cela le lecteur va peut-étre apercevoir les valeurs émotionnelles et eupho-
riques, les connotations culturelles ou les tropes (I'hyperbole ou 'antonomase) des
images. Comme ¢a les images pourraient augmenter l'intérét du lecteur pour la bro-

chure.

Graces aux intitulés qui représentent le sujet d’'un paragraphe en une phrase (para-
phrases) il est facile d’identifier le développement sémantique d’'une fiche conseil.
Cela et le graphisme des fiches (la séparation syntactique des paragraphes, les
contrastes typographiques, les couleurs et les images) pourraient motiver le lecteur a

suivre la brochure jusqu’a la fin.

Des cataphores dans le texte (comme par exemple des pronoms interrogatifs, des
points interrogations, des points de suspension dans les intitulés) sont capables
d’éveiller I'intérét du lecteur pour le texte suivant et d’attirer son attention sur le para-

graphe ci-dessous.

Dans certains cas il y a une relation complémentaire entre I'image et le texte, cela
veut dire que le lecteur peut seulement saisir 'unité du message s’il comprend le
message de I'image et le message du texte. Cette fagon de lire pourrait étre éven-
tuellement amusante pour le lecteur et fait qu’il s’accroche plus longtemps a la bro-

chure.

Si quelques expressions ou sujets des fiches conseils sont importants pour la com-
préhension du message ils sont plusieurs fois répétés pour que le lecteur s’en rende

compte.

Dans les fiches conseils il y a également beaucoup de moyens qui ont des effets

positifs ou négatifs sur la compréhension du texte :

Le développement sémantique semble étre cohérent et compréhensible (page 67). Il

commence par des aspects plutot généraux et finit par des informations spéciales.

La plupart des différents sujets des fiches conseils peuvent étre identifiés facilement
parce que chaque sujet est présenté dans son propre paragraphe et est introduit par

un titre. Cependant il y a dans quelques fiches conseils un sujet qui est présenté
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dans plusieurs paragraphes. Dans ce cas le lecteur ne peut plus identifier le sujet

aussi facilement, ce qui a des effets négatifs sur la compréhension du texte.

Presque tous les intitulés représentent le contenu du texte suivant en une phrase
(des paraphrases). Ainsi les titres et leurs paragraphes qui sont séparés I'un de
lautre forment une structure nette et compréhensible qui permet au lecteur
d’identifier rapidement et facilement tous les sujets des fiches conseils. Les con-

trastes typographiques intensifient encore cette fonction.

C’est aussi grace aux différents contrastes typographiques des intitulés que le lec-
teur va reconnaitre la structure hiérarchique des fiches conseils. Cela veut dire qu’il y
plusieurs niveaux hiérarchiques dans ces brochures. Chaque niveau est caractérisé
par un titre individuel (en ce qui concerne sa réalisation typographique). Ces con-
trastes typographiques répétés aident le lecteur a s’orienter dans le texte. Il y a seu-
lement quelques titres dans les fiches conseils qui ne suivent pas cet ordre ce qui

pourrait rendre le texte moins compréhensible.

Dans les titres il y a des moyens cohésifs qui lient un titre a l'autre. Ces moyens
cohésifs stabilisent le texte et les relations entre les intitulés. Grace a ces moyens le

texte reste cohérent et compréhensible.

Au lieu des explications scientifiques il y a des conseils pratiques qui sont adaptés au

quotidien de la population cible et conséquemment compréhensible.

J’ai aussi remarqué qu’il y a beaucoup de points communs : Le développement sé-
mantique, la structure, les contrastes typographiques etc. entre toutes les brochures
se ressemblent. Aprés avoir lu la premiere fiche, le lecteur va reconnaitre ces points
communs. Ainsi il peut se concentrer sur le message des fiches et va plus facilement

comprendre les autres brochures.

Comme quelques informations sont présentées par le texte et par une image, elles
sont codées deux fois. A travers de cela I'émetteur essaie de s’assurer que
I'information est bien comprise par le récepteur. Le lecteur va d’abord remarquer le
message de I'image qui est plus rapide a décoder et aprés il va lire le méme mes-

sage dans le texte.

Les fiches conseils sont des petites brochures que le lecteur peut facilement porter

partout avec lui. S’il ne se rappelle plus un conseil nutritionnel pendant qu’il cuisine
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ou pendant qu’il fait les courses, il pourra facilement le vérifier. S’il n’a pas bien com-
pris un conseil, il pourra le relire. Par contre, il n’a pas la possibilité de demander des

précisions.

Il existe quelques moyens dans les fiches conseils qui pourraient motiver les lecteurs

a suivre les conseils :

La plupart des images des fiches conseils montrent des aliments frais et déja préts a
étre consommeés. Par conséquence, les images impliquent des valeurs euphoriques
et émotionnelles qui pourraient augmenter I'envie des lecteurs de manger plus de
ces produits. Quelques aliments sont présentés par des figures antonomases. Le
lecteur va peut étre essayer d’imiter les qualités et les caractéres de cette figure et il
va conséquemment suivre les conseils de cette figure antonomase. Ainsi les images
seraient capables de motiver les lecteurs. A mon avis cet effet des images des fiches

conseils serait plus fort si elles étaient plus grandes.

Je pense, par contre, que les valeurs émotionnelles du texte des fiches conseils sont
plus dominantes et leurs effets sur la motivation des lecteurs de suivre les conseils
plus forts que celles des images. Le texte démontre aux récepteurs les consé-
quences positives s’ils suivent les conseils et les conséquences négatives s’ils les

ignorent.

Il y a dans ces brochures également des moyens dans le texte et dans les images

pour aider aux lecteurs de mémoriser les conseils :

Presque tous les titres sont courts et elliptiques. D’ordinaires ces phrases se mémo-

risent plus facilement (page 46).

Beaucoup de messages sont présentés par des images. Comme il est plus facile de
mémoriser des images, le lecteur va comprendre le message des images plus vite et

va les retenir plus longtemps (page 92).

Les expressions et les parties du contenu les plus importantes sont souvent répétées
dans les fiches conseils afin que le lecteur les mémorise plus facilement et plus long-
temps. Cela est réalisé a l'aide des moyens cohésifs du texte comme les para-

phrases, les anaphores etc.
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Je pense que I'émetteur des fiches conseils ('INPES) est connu en France. Il est
vraisemblable que la pour la population cible, les francaises vont porter crédit aux
conseils nutritionnels de 'INPES qui sont en plus approuvés par le ministére chargé
de la santé et par 'assurance maladie. Les lecteurs vont reconnaitre les logos des

émetteurs sur les fiches conseils et vont les croire.

A laide des argumentations verbales et des démonstrations visuelles 'émetteur a
étayé des propos importants. Pour affirmer que tout le monde arrive a manger cinq
fruits et Iégumes sans efforts ce propos est visualisé. En dessous de cette phrase il y
a I'image d’une fille qui porte sans efforts deux paniers remplis de beaucoup de fruits
et de légumes. Ces moyens permettent de rendre les conseils plus crédibles (page
93).

Je suis sur qu'il est possible de mettre les conseils de ces brochures en pratique. Il 'y
a beaucoup de conseils pratiques qui sont adaptés au quotidien de la population

cible. Ces conseils aident aux lecteurs de choisir leurs aliments.

Les fiches conseils correspondent & mes facteurs principaux. A mon avis les bro-
chures sont compréhensibles, crédibles, réalisable, et attirent I'attention des lecteurs.
En plus il y a beaucoup de moyens pour s’assurer que les lecteurs retiennent long-
temps les informations importantes des fiches. Par contre, je crois que I'effet moti-
vant des fiches conseils pourrait étre plus fort. Les images qui sont porteuses des
valeurs euphoriques, émotionnelles et antonomase sont petites et pas dominantes.

En conséquence l'effet motivant sur les lecteurs ne va pas étre trés fort.

Comme il y a beaucoup d’éléments dominants dans les fiches conseils comme par
exemple les titres et le fond multicolores ainsi que d’autres contrastes typogra-

phiques, il n’est pas possible d’agrandir les images.

Il'y a beaucoup d’éléments frappants dans les fiches conseils ce qui fait que ces
brochures sont presque surchargées. D’aprés moi il est possible que tous ces diffé-
rents détails dans les brochures troublent les lecteurs et les empéchent de lire les

fiches conseils.

Dans l'absolu je pense que les lecteurs pourraient aimer et accepter les fiches con-

seils. Elles se font remarquer a I'aide des couleurs et des images. Les valeurs eu-
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phoriques et émotionnelles et la relation entre le texte et les images rendent les
fiches conseils intéressantes et amusantes. Les répétitions dans les brochures et les
similitudes entre les fiches individuelles aident les lecteurs a mémoriser plus facile-
ment les informations importantes. Grace aux exemples pratiques, les lecteurs peu-
vent plus facilement intégrer les conseils dans leur quotidien. Les valeurs émotion-
nelles mettent les informations rationnelles en lumiére pour que les récepteurs les

acceptent volontairement.
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11 Abstract

Ernahrungsbedingte Krankheiten, wie z.B. Herzkreislauferkrankungen, Krebs, Diabe-
tes etc. sind die Hauptursachen aller Todesfalle in Frankreich, wie auch auf internati-
onaler Ebene (PNNS 2011, 60 — 62).

Diese Krankheiten sind meist bedingt durch ein nicht adaquates Ernahrungsverhal-
ten, das von dem Wissen daruber, was gesunde Ernahrung ausmacht, abweicht.
Das PNNS (Programme National Nutrition Santé) hat sich deshalb zum Ziel gesetzt,
die franzdsische Bevolkerung Uber gesunde Ernahrung bzw. ein gesundes Ernah-
rungsverhalten aufzuklaren. In meiner Arbeit mochte ich einen Teilbereich dieser
Ernahrungsaufklarungskampagne, namlich die Erndhrungsbroschiren (fiches
conseils), analysieren. Diese sind online unter folgendem Link (Mangerbouger online:

les fiches nutrition) bzw. in der gebundenen Version meiner Diplomarbeit zu finden.

Um die fiches conseils zu bewerten, habe ich vorerst die Hauptfaktoren Aufmerk-
samkeit erregend, interessant, verstandlich, glaubwurdig, unterhaltsam, fesselnd,
langfristig motivierend und umsetzbar als notwendige Parameter fur eine effektive
Erndhrungskommunikation festgesetzt. Aullerdem wurden diese mit Einflussvariab-
len der Kommunikation (Sender, Empfanger, Kanal, Code, Kontext und Botschaft)

bzw. mit semiotischen und textlinguistischen Mitteln der Botschaft korreliert.

Die fiches conseils entsprechen vielen, der von mir festgesetzten, Hauptfaktoren.
Meines Erachtens sind die Ernahrungsbroschiren verstandlich, Aufmerksamkeit
erregend, glaubwirdig und es wurden auch einige Mittel angewendet, um die Bot-
schaft einfacher sowie langfristig im Gedachtnis der Empfanger zu verankern. Ich
denke jedoch, dass die Broschuren motivationssteigernder auf die Empfanger wirken
konnten, damit diese die Ernahrungsempfehlungen tatsachlich umsetzen. Bilder, die
emotionale, euphorische oder anatomastische Werte vermitteln und somit eine moti-
vierende Wirkung auf die Rezipienten haben kdnnten, sind meist klein dargestellt und

somit kaum dominant.

Allerdings ware es nicht zielfGhrend, die Bilder der Broschlre zu vergroRern, da sich
auf den Broschuren ohnehin viele dominante Elemente befinden wie der auffallende
dreifarbige Titel, die bunten Uberschriften, die Uberschriften mit fetten Schriftzeichen
innerhalb der Paragraphen, die farbigen Autoformen und ein knalliger, farbiger Hin-

tergrund etc. Alle diese Elemente dienen dazu, die Aufmerksamkeit der Empfanger
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auf sich zu ziehen. Meines Erachtens besteht jedoch die Mdglichkeit, dass die Viel-
zahl dieser verschiedenen Reize, die von diesen einzelnen Elementen ausgehen, die
Konsumenten uUberfordern. Dies konnte dazu fuhren, dass sich Letztere von der

Broschire abwenden.

Weiters wird die Effektivitat der Broschure, so denke ich, durch die Kombination von
Bild - zur schnelleren Kontaktaufnahme, Aktivierung der Aufmerksamkeit, emotiona-
len Vermittlung, Steigerung des Unterhaltungswertes, Beweisfuhrung durch Visuali-
sierung einzelner Textpassagen und Verankerung von Botschaften im Gedachtnis -
und Text - zur rationalen und sachlichen Vermittlung, um abzusichern, dass der Kon-

sument die Botschaft versteht - positiv beeinflusst.
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