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SAMMANFATTNING: 
 
I avhandlingen behandlas text-bild-relationer i produktbroschyrer. I det föreliggande 
arbetet behandlas de som en egen reklamsort, vilken avviker från annan reklam genom 
att den bl.a. innehåller mer produktinformation. Som material för undersökningen 
används tre tyska och en schweizisk broschyr. Syftet med avhandlingen är att undersöka 
vilka slags text-bild-relationer som förekommer i materialet. Även reklamspråket och 
broschyrernas uppbyggnad undersöks. 
 
Teoridelen består av tre huvudkapitel. Det första kapitlet behandlar reklam och 
reklamspråk. Reklamen spelar en stor roll i dagens samhälle och påverkar på så vis även 
språket. Det andra kapitlet behandlar text och bild och deras olika funktioner samt bilder 
som kommunikation. Det tredje kapitlet presenterar text-bild-relationer enligt några 
forskare.  
 
För undersökningen av text-bild-relationerna används en modell av Gabriele Bechstein. 
Av undersökningen framgår att bilderna dominerar i broschyrerna. Alla broschyrer 
innehåller helsidesbilder samt många mindre bilder. I det undersökta materialet har text 
och bild nästan alltid ett klart sammanhang. Textavsnitten är rika på information och av 
varierande längd. Språket i broschyrerna är inte fackspråkligt, trots att även facktermer 
används. Av undersökningen framgår att den största ordklassen i broschyrernas rubriker 
är substantiv, följt av verb, adjektiv samt pronomen, vilket stämmer överens med teorin 
för reklamspråket. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
NYCKELORD: Text, Bild, Text-Bild-Beziehung, Produktprospekt, Werbung, 
Werbesprache 



6 

 



7 

1 EINLEITUNG 

 

1.1 Thema, Ziel und Hypothese 

 

Das Thema der vorliegenden Arbeit ist Text-Bild-Beziehungen in Produktvorstellungen. 

Fokussiert wird der Zusammenhang von Text und Bild, exemplifiziert an moderne 

Beispiele der Werbung aus dem 21. Jahrhundert. Meines Erachtens sind für eine 

derartige Analyse von Text-Bild-Beziehungen die Produktvorstellungen am besten 

geeignet, denn üblicherweise wird in dieser Werbeart mit einer Kombination der 

Elemente Text und Bild gearbeitet, die den so genannten Trend der jeweiligen 

Zielgruppe in Wort und Bild widerspiegelt. 

 

In Bezug auf heutige schriftliche Werbekommunikation, die Persuasivität1 aufzeigt, 

scheinen insbesondere zwei Phänomene unsere Gesellschaft zu prägen: das Phänomen 

der immer zunehmenden Informationsbelastung und das Phänomen der wachsenden 

Vorliebe für Bilder bzw. bildliche Information. Für das Thema dieser Arbeit sind diese 

Tendenzen insofern interessant, als sie gewissermaßen sowohl die Strategien der 

Werbetextproduktion als auch die Strategien der Werbetextrezeption beeinflussen. Wir 

können diese Masse von Information, die uns täglich angeboten wird, nihctmehr 

konzentriert aufnehmen. Bilder sind ein gutes Instrument, um die werbliche 

Kommunikation schneller zu machen. (Siehe Meyer-Hentschel 1988: 15–17.) 

 

Das Ziel ist, die interessantesten Text-Bild-Kombinationen im Material zu untersuchen, 

zu analysieren und zu beschreiben. Es wird ebenfalls untersucht, ob eines der beiden 

Elemente das andere dominiert. 

 

Für die Bezeichnung Text-Bild-Beziehung sind die Begriffe „Text“ und „Bild“ gewählt 

worden. „Text“ wird im Sinne Brinkers (1979: 3) verstanden als „eine kohärente Folge 

                                                           
1 Persuasion: die Überredungskunst (Duden Universalwörterbuch 1996: 1138) 
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von sprachlichen Zeichen […], die nicht in eine andere (umfassendere) sprachliche 

Einheit gebettet ist“. „Text“ bezeichnet hier spezieller den Werbeteil, und der Begriff 

„Bild“ bezeichnet das Visuelle der Werbung, das eine Fotografie, Skizze oder eine 

andere bildliche Darstellung im weitesten Sinne sein kann. 

 

Die verbalen Informationen, d. h. der Text, und die visuellen Informationen, d. h. das 

Bild, lassen sich nicht voneinander getrennt betrachten. Sie können auch selten einander 

völlig ersetzen. In dieser Untersuchung wird von der Hypothese ausgegangen, dass Text 

und Bild meistens eine einander ergänzende Beziehung haben. Es lässt sich vermuten, 

dass sie als ein Ganzes betrachtet werden sollten. Diese Auffassung begründet sich auf 

Bechsteins Analysemodell. Sie ist der Meinung, dass Text und Bild in einer 

wechselseitigen Beziehung zu einander stehen. 

 

 

1.2 Material 

 

Die Untersuchung konzentriert sich auf ein Gebiet der Werbesprache, nämlich auf die 

Sprache der Produktprospekte. Das Untersuchungsmaterial besteht aus vier deutsch-

sprachigen Produktvorstellungen. Für meine Untersuchung habe ich Material aus 

verschieden Bereichen gewählt. Es fällt einem beim ersten Durchblättern der Prospekte 

sofort auf, dass die Bilder sehr dominant sind. 

 

Eine Betriebsbroschüre enthält i. d. R. Informationen u. a. über Branche, Größe, 

Umfang, Geschichte und Produktpalette der Firma. Auf welche Art die Information  

gegeben wird – mit Hilfe von Bildern oder Texten – variiert sehr. Auch die 

geographischen Daten, die Lage der Firma usw. werden bei den meisten vermittelt, 

sowie die Kontaktadressen und Vertretungen im Ausland. 



9 

1.3 Aufbau der Arbeit 

 

Diese Arbeit umfasst zwei Teile. Im ersten Teil wird die Theorie dargestellt und im 

zweiten Teil wird die Analyse des Untersuchungsmaterials durchgeführt. 

 

Der Theorieteil besteht aus drei Hauptkapiteln: Text und Bild, Werbung und 

Werbesprache sowie Text-Bild-Beziehungen. Im Kapitel über Text und Bild werden 

Bilder als Kommunikation sowie die Funktion der Bilder diskutiert und im zweiten 

Kapitel werden Werbung und Werbesprache beschrieben. Im dritten Kapitel werden 

verschiedene Text-Bild-Beziehungstypen vorgestellt. Als Literatur werden vor allem 

Monographien und Artikel von Gabriele Bechstein, Harald Burger, Michael Hoffmann, 

Manfred Muckenhaupt, Peter Schifko und Marjo Vesalainen benutzt. 

 

Text und Bild sind die grundlegenden Gestaltungsmittel massenmedialer 

Kommunikation und somit auch der Werbung. Ein zentraler Punkt dieser Untersuchung 

sind die grundsätzlich unterschiedlichen Funktionen von Text und Bild sowie ihre 

jeweiligen Interaktionen. 

 

Die eigentliche Analyse besteht aus drei Teilen: Erstens wird betrachtet, wie Text und 

Bild verwendet und in Kombination gesetzt werden. Diese Analyse gründet sich auf der 

Typologie von Bechstein. Zweitens wird der Stil der Werbesprache beschrieben. Die 

Werber können viele verschiedene Stilmittel verwenden, um ihre Botschaft zu betonen. 

Diese Stilmittel werden untersucht und ihre Einwirkung auf die Konsumenten bewertet. 

Drittens wird die Struktur der Prospekte betrachtet. Die Betrachtung beschränkt sich 

nicht nur auf den wörtlichen Inhalt der Prospekte, sondern auch auf die Bilder, die in 

den Prospekten eine wichtige Rolle spielen, werden besehen. 
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2 WERBUNG UND WERBESPRACHE 

 

Werbung spielt eine bemerkenswerte Rolle in der modernen Kultur. Sie nimmt eine 

große Menge von Symbolen und Ideen an und beeinflusst sie auch. Die Werbung ist 

persuasive Kommunikation und sie wirkt sehr darauf, wie Menschen sich zu ihren 

Bedürfnissen verhalten und was für Objekte und Produkte diese Bedürfnisse befriedigen 

können. 

 

 

2.1 Werbung 

 

In dieser Arbeit wird unter dem Ausdruck „Werbung“ ausschließlich 

Wirtschaftswerbung verstanden, die also Unternehmen und ihre Erzeugnisse dem 

Publikum och dem Kunden bekannt zu machen versucht und letzthin den Absatz 

derselben fördert. 

 

Im Duden Universalwörterbuch (1996: 1731) wird werben folgenderweise definiert: 

„jmdn für etw. (bes. eine Ware, Dienstleitung) zu interessieren suchen, indem man die 

Vorzüge der betreffenden Sache lobend vorhebt; (für etw.) Reklame machen.“ Die 

Werbung hat also die Aufgabe, den Konsumenten Motive für ihr Konsumverhalten zu 

liefern. Diese Funktion wirkt auf die Sprache der Werbung, denn „jede Äußerung ist 

bestimmt durch ihre Absicht, ihren Zweck, und das beeinflusst auch die 

Oberflächenstrukturen“ (Sornig 1986: 249). 

 

Durch Werbung versucht man, den Angesprochenen davon zu überzeugen, dass der 

Kauf, Konsum, Besitz bestimmter Waren oder Dienstleistungen sein Bedürfnis oder 

seine Interessen befriedigen werden. Der Wortschatz der Werbung besteht im 

Allgemeinen aus sehr positiven Wörtern. (Siehe auch Schifko 1982: 986.) 
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Die Werbung eilt nach Stöckl in Sachen Multimedia anderen Branchen voraus. Es geht 

um geschickte und wirkungsvolle Verknüpfungen von Text, Bild, Graphik und Musik, 

die die Aufmerksamkeit des Rezipienten kommunikativ fesseln und Denkprozesse 

ankurbeln. Er meint, dass Werbetextproduktion heute mehr als Texten ist: „Werbung ist 

kreative Textgestaltung und multimediales Textdesign, das auf der Interaktivität 

verschiedener Kodesysteme beruht und auf das Interagieren des Lesers mit dem Text 

zielt“. (Stöckl 1997: 9) 

 

 

2.2 Werbesprache 

 
Die Werbesprache lässt sich weder als reine Fach- noch als Hochsprache klassifizieren. 
Werbesprache besitzt keine besondere Fachterminologie, obwohl die Adressaten immer auf der 
Fachsprache der jeweiligen Branche angesprochen werden sollen. (Bechstein 1987: 363) 

 

Hoffmann (2002: 209) definiert Werbesprache als auf Verhaltenssteuerung gerichteter 

Sprachgebrauch in Wirtschaft und Politik. Er ist der Meinung, dass es sich um eine 

Sprache handelt, die im Bereich der Wirtschaft zur Gewinnung von Kunden, Sponsoren 

u. Ä. und im Bereich der Politik zur Gewinnung von Verbündeten, Wählern usw. 

eingesetzt wird. Nach Hoffmann gibt es dementsprechend zwei Ausprägungen: die 

Reklame- und die Propagandasprache.  

 

Nach Schifko (1982) fehlen der Werbesprache die wichtigsten Funktionsmerkmale 

einer Fachsprache. Die Werbung ist nämlich für eine breite Öffentlichkeit gedacht und 

nicht nur für besondere Fachbereiche. Allerdings werden in der Werbung Fachtermini 

aus wissenschaftlichen und technischen Bereichen angewendet, und demnach scheint 

die Werbesprache ein Bindeglied zwischen Fach- und Alltagssprache zu sein. (Schifko 

1982: 989). Fachwörter als Benennungseinheiten mit definierter Bedeutung haben in der 

Werbung vor allem die Aufgabe, das Produkt in vielerlei Hinsicht zu beschreiben, es in 

die Forschungs- und Entwicklungsgeschichte eines Unternehmens einzubetten. Einen 

umfangreichen Wortschatzbereich in der Werbung bilden Wörter, deren Aufgabe es ist, 
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Erwerbs- und Gebrauchseigenschaften eines Produkts generell positiv bewertend zu 

fixieren. (Hoffmann 2002: 216–217) 

 

Nach Schifko (1982: 990) bilden die Werbetexte 
 
 „eine eigene Gruppe von Gebrauchs- und Wiederholungstexten, die durch die erwähnten 
ökonomischen und pragmatischen Gegebenheiten auch dann eindeutig definiert erscheinen, wenn 
sie sich als Witz, Glückwunsch, Märchen oder Nachricht verkleiden“. 

 

Er ist auch der Meinung, dass umfangreiche Werbetexte in eine geordnete Sequenz 

verschiedener Sprechakte zerfallen, die alle in ihrer Beziehung zum zugrunde liegenden 

Sprechakt „Aufforderung zum Kauf“ zu sehen sind. (Schifko 1982: 990) Hierzu wendet 

Stöckl (1997) zweierlei ein:  

 
Zum einen ist „Aufforderung zum Kauf“ für den Grossteil moderner Werbetexte eine überhöhte, 
selbst von der Werbewelt nicht mehr beanspruchte Behauptung über den zugrunde liegenden 
Sprechakt der Werbung. Schaffung von Handlungsdispositionen wäre wohl treffender. Zum 
zweiten handelt es sich bei moderner Werbung eher um Instrumentalisierungen verschiedener 
Textsorten als um eine „eindeutig definierte“ Textsorte. (Stöckl 1997: 79) 

   

Typisch für Werbesprache sind unklare und assoziative Verknüpfungen als Stilmittel, 

Wortstellung und eine bestimmte funktionale Reihenfolge der Äußerungen. Weitere 

stilistische Mittel sind u. a. Übertreibungen, Reime, Wort- und Buchstabenspiele, 

Wiederholungen, Personifikation, Euphemismus und Negation sowie die von der 

Hochsprache abweichende Interpunktion. Insbesondere Wertwörter erhalten die Form 

des Superlativs. Die Hauptwortarten sind Substantiv, Adjektiv und Verb. (Siehe dazu 

Bechstein 1987: 363 und Hoffmann 2002: 219.) 

 

Die extreme Komprimierung ist auch eines der typischen Merkmale der Werbesprache. 

Es ist eine farbenfreudige, aufpolierende Sprache, manchmal sogar hochtrabend, die 

durch zusammengesetzte Substantive oder Adjektive überraschen und Aufmerksamkeit 

erregen will. (Baumgart 1992: 30) 
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Die Sprache der Werbung konstituiert sich aus Mitteln des Anpreisens von Produkten 

und Ideen. Bei der Anpreisung von Produkten kann die argumentative Bezugnahme auf 

ideologische Grundwerte werbesprachlich relevant sein. Zu nennen sind insbesondere 

die Mittel des superlativischen Stils, zu denen weit mehr als der Superlativ gehört. 

(Hoffmann 2002: 213) 

 

Die Werbung wird durch sprachliche Mittel realisiert, aber auch durch andere optische 

und akustische Systeme wie Bild und Ton. Die einzelnen Systeme verstärken einander 

oder verhalten sich komplementär zueinander. Durch Sprache werden die 

Werbeargumente formuliert und die Werbebotschaft im Gedächtnis verankert. Durch 

Bilder werden die positiven Eigenschaften der Produkte herausgestrichen. Bilder 

erscheinen als besonders objektiv und manipulationsunverdächtig, weil sie ikonischen 

Charakter haben. Sie wirken suggestiv, mit ihnen kann man alle gewünschten 

Assoziationen und Projektionen herstellen. Die typographische Gestaltung und das 

Layout gehören auch zu den nichtsprachlichen optischen Systemen. Mit ihnen kann 

man Aufmerksamkeit und Interesse erregen. (Schifko 1982: 988) 

 

Die Struktur der Werbetexte ist oft dieselbe: Die Anzeige oder der Text wird in drei 

Teile geteilt, nämlich in Schlagzeilen (Erregung der Aufmerksamkeit, Hervorhebung 

der Hauptargumente und/oder des Markennamens), in Textkorpus (ausführlichere 

Argumentation) und in Slogan (effiziente Synthese und Essenz des Werbetextes) oder 

Bild (Siehe Schlifko 1982: 991). 

 

Nach Hoffmann (2002: 216) bilden die Produktnamen einen Wortschatzbereich, der 

deutlich von der Alltagssprache abgehoben ist. Der Werbetext kann das Produkt und 

seine Eigenschaften beschreiben oder über die schöne Wirkungen erzählen, die die An-

wendung des Produkts hervorruft. Der Text kann auch den Leser zur Aktion ver-

anlassen. Die Länge des Textes kann stark variieren, oft sind die Sätze des Werbetextes 

relativ kurz. Hauptsätze werden bevorzugt und Nebensätze werden nur selten ange-



14 

wendet, Ellipsen dagegen kommen oft vor. Durch kurze Sätze und Ellipsen versucht 

man, den Text treffend und leichtverständlich zu machen. (Tiittula 1988: 32–33) 

 

Nach Baumgart (1992: 327) muss es als Tatsache betrachtet werden, dass die Sprache 

der Werbung ein beeinflussendes Element ist, das zum Sprachwandel der 

Gegenwartssprache seinen Beitrag leistet und so auch die Sprachgewohnheiten jedes 

Einzelnen mitprägt. 

 

Janich (1999: 33–34) ist der Meinung, dass Werbesprache ihre sprachlichen Mittel weit 

gehend aus der Alltagssprache auswählt, verwendet sie aber so häufig, dass man geneigt 

ist, sie als werbetypisch aufzufassen. Nach Janich bedient sich auch die Werbesprache 

anderer Varietäten (wie der Dialekt, Fachsprachen oder Jugendsprache), um geeignete 

Zielgruppen anzusprechen und bestimmte Assoziationen hervorzurufen. Obwohl die 

Werbesprache auch Wortschatz und Formen des Sprachgebrauchs aufweist, die 

werbetypisch sind, dient sie nach Janich weder der Kommunikation innerhalb eines fest 

umgrenzten Personenkreises noch weist sie eine soziale Abgrenzungsfunktion wie die 

Sondersprachen auf. 

 

Auch Baumgart ist der Meinung, dass die Werbesprache keine Sondersprache im 

eigentlichen Sinne ist. Die Werbesprache ist „lediglich eine instrumentalisierte, 

zweckgerichtete und ausschließlich auf Anwendung konzipierte Sonderform, der 

sprachlichen Werbung darstellt“ (Baumgart 1992: 34). 

 

 

2.3 Prospektwerbung 

 

Der Werbeprospekt unterscheidet sich von anderen Werbemitteln und weißt bestimmte 

Besonderheiten auf. Werbeprospekte als eine wichtige Form der Werbung sind aus 

linguistischer Sicht nur sehr wenig untersucht worden. Nach Vesalainen (2001: 30) sind 
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gerade die linguistischen Untersuchungen zur Werbung überwiegend an Anzeigen und 

ihrer Sprache orientiert und beschränken sich dabei noch auf einzelne sprachliche 

Erscheinungen, z. B. auf Slogans. 

 

Prospekte sind eine Form der Drucksachenwerbung. Neben Prospekten nennt Sowinski 

(1979: 152) noch Kataloge, Broschüren, Flugblätter, Werbekarten, Antwortkarten, Gut-

scheine und gedruckte Werbebriefe als Drucksachenwerbung. Es ist aber sehr 

schwierig, Prospekte und Broschüre voneinander zu unterscheiden. In der Praxis wird 

ein Prospekt häufig Broschüre genannt und in der vorliegenden Arbeit wird zwischen 

Prospekten und Broschüren kein Unterschied gemacht. Ein Prospekt ist nicht wie der 

Katalog ein Warenverzeichnis, sondern eine Werbeansprache. Von einem Werbebrief 

dagegen unterscheidet sich der Prospekt nach Vesalainen (2001: 59) vor allem darin, 

dass der Werbebrief mehr das persönliche Verkaufsgespräch stimulieren soll, während 

der Prospekt das Angebot unpersönlicher präsentiert. (Siehe auch Koskensalo 2000: 50–

51.) 

 

Im Prospekt werden die beworbenen Waren oder Dienstleistungen in Bild und Schrift 

dargestellt. Mit Hilfe von unterschiedlichen Farben und der Nutzung der vorhandenen 

Fläche werden die Produktvorteile detailliert beschrieben. Allerdings bietet der Prospekt 

große Freiheiten in Hinblick auf die Gestaltung, und demnach gibt es nach Vesalainen 

(2001: 59) verschiedene Arten und Typen der Prospekte: 

 
•  Prospektblatt: In diesen doppelseitig bedruckten Blättern werden im Allgemeinen die 

wichtigsten Informationen über den Gebrauchswert eines Produkts dargestellt. 
•  Kleinprospekt: Ihn findet man oft als Beilage in den Packungen, oder er wird auch als Beilage 

zu neuen Produkten gestreut. 
•  Faltblatt: Dieser Prospekt kann den potentiellen Kunden eine umfangreiche Werbeaussage 

übermitteln. Er wird je nach Umfang und Größe ein- bis sechsmal gefalzt. Er kann im 
Großformat (etwa A3 und A4) erscheinen, wobei eine großflächige farbige Bildwiedergabe 
möglich ist, aber auch ein schmales Hochformat ist für den Prospekt dieser Art typisch. 

•  Prospektheft: Zu dieser Gruppe gehören Prospekte, die deutlich umfangreicher sind. Sie 
enthalten meist detailliert die Beschreibung der Gebrauchswerte von Produkten oder 
Erzeugnisgruppen und dienen ferner thematischen Abhandlungen. 

(Handbuch der Werbung 1969: 324, vgl. Schefer 1982: 1485f., zit. nach Vesalainen 2001: 59–60.) 
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Von einem Werbeprospekt erwartet man vor allem eine ausführliche inhaltliche 

Orientierung. Ein Prospekt soll den Kunden vor allem informieren, aber es gibt auch 

einen mehr oder weniger expliziten emotional beeinflussenden Aspekt. Planta 

(1980: 91) macht darauf aufmerksam, dass  

 
man [...] vom Prospekt auch etwas ganz anderes als vom Inserat (erwartet), nämlich ausführliche 
Orientierung. Wer sich die Mühe nimmt, einen Prospekt anzusehen, wird ihn in seltenen Fällen nur 
durchblättern. Er will ihn gründlich lesen und studieren. Er möchte möglichst viel über das 
Produkt erfahren. Er wünscht genaue Aufklärung über Anwendung und Wirkung, über die 
Auswahl an verschiedenen Qualitäten, Größen, Sorten, Farben. 

 

In Prospekten steht vielmehr die Information im Vordergrund. Schon deshalb enthalten 

Prospekte im Vergleich zu Werbeanzeigen mehr Text (Planta 1980: 91). Prospekte 

können also wesentlich länger und damit umfangreicher als Werbeanzeigen sein. 
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3 TEXT UND BILD 

 
Im Laufe der Jahrzehnte haben sich die Elemente Text und Bild in der Werbung gegenläufig 
entwickelt. In den beiden ersten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts betrug der Textanteil 40 %, 1980 
ging dieser dann auf ca. 18 % zurück. Der Bildanteil hingegen hat sich von 30 % bis auf über 60 % 
verdoppelt. Allgemein gesprochen kann man u.a. aufgrund dieser Entwicklung sagen, dass 
Werbemacher heute eher auf die Effektivität von Bildern gegenüber der Sprache setzen. 
(Sokolowski 2002: 7) 

 
In diesem Kapitel sollen Unterschiede sowie mögliche Verbindungspunkte zwischen 
dem Text und dem Bild beschrieben werden, um einen möglichst eindeutigen 
Zusammenhang der beiden Elemente zu erhalten. 
 
 

3.1 Textfunktion 

 

Nach der Einteilung von Brinker sind Werbeprospekte grundsätzlich dem Medium 

„Schrift“ zuzuordnen. Zudem weisen sie weitere gemeinsame Merkmale auf: 

monologische Kommunikationsrichtung, die sich durch ein weiteres Merkmal des 

zeitlichen und räumlichen Getrenntseins der Kommunikationspartner näher erklären 

lässt. Das dritte Merkmal ist die „geschriebene Sprache“ im Gegensatz zur 

„gesprochenen Sprache“ bei anderen Medien. (Brinker 1989, 126) 

 

Heinemann und Heinemann (2002: 157) ordnen Werbetexte der Textklasse 

„auffordernde Texte“ zu. Die Textfunktion ist Aufforderung: die zielgerichtete 

Beeinflussung oder Aufforderung anonymer Großgruppen zum Kauf bestimmter 

Produkte oder Dienstleistung. 

 

Nach Stöckl werden persuasive Texte oft ganz selbstverständlich mit Werbung bzw. 

Reklame gleichgesetzt. Er sagt, dass Werbetexte zwar Prototypen persuasiver Texte 

sind, jedoch erschöpft sich Persuasives in ihnen nicht, sondern tritt auch in anderen 

Textsorten, z. B. recht auffällig in Texten journalistischer Natur zutage. Dass der 
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persuasive Text die traditionelle Textsorten- und Texttypenklassifizierung sprengt, muss 

nach Stöckl als gesichert gelten. (Stöckl 1997: 79–81) 

 

Stöckl ist auch der Meinung, dass der persuasive Text erstens kein homogen 

beschreibbarer und in sich geschlossener Texttyp zu sein scheint. Zweitens sollten die 

Begriffe „persuasiver Text“ und „Werbetext“ nicht vorbehaltlos synonym verwendet 

werden, da persuasiver Text hyperonym zu Werbetext ist. (Stöckl 1997: 81) 

 

Nach Brinker (1997: 133–141) erlaubt die Bestimmung der grundsätzlichen 

Textfunktion eine Einordnung in grobe Textsortenklassen: Informationstexte, 

Appelltexte, Obligationstexte, Kontakttexte und Deklarationstexte. Werbeanzeigen und 

-texte zählt er zu den Appelltexten.  

 

 

3.2 Bilder als Kommunikation 

 

Was unter Bild zu verstehen ist, muss nach Burger (2005: 391) besonders festgelegt 

werden. In erster Linie sind bei der Presse Fotos und Grafiken gemeint, in zweiter Linie 

könnte man die gesamte grafische Gestaltung zum Bild rechnen. Beim Fernsehen ist 

alles als Bild zu bezeichnen, worin auch Schrift-Einblendungen eingeschlossen sind. 

 

Unsere Sprache gilt als das wichtigste und umfassendste Mittel menschlicher 

Kommunikation, sie ist aber nicht das einzige Mittel zu gegenseitiger Verständigung. 

Wenn wir Bilder als Mittel der Kommunikation betrachten, ist es auffallend, dass es 

sich hier um Mittel handelt, die uns nicht wie unsere Sprache gleichsam gegeben sind, 

sondern um Mittel, die je nach Bedarf erst hergestellt werden müssen. Die 

Verfügbarkeit von Bildern ist daher weit eingeschränkter als die Verfügbarkeit von 

unserer Sprache. (Muckenhaupt 1986: 156) 
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Muckenhaupt geht davon aus, dass die Bilder eine große Wirkung in der heutigen 

Gesellschaft haben. Er meint, dass Sprache und Bild in unserer Lebensform auf so 

vielfältige Weise miteinander verwoben sind, dass mit dem Verschwinden der Bilder 

zahlreiche Handlungs- und Kommunikationsformen verloren gingen, die Teil unserer 

sprachlichen Praxis sind. Die Erweiterung des sprachlichen Handlungsspielraums durch 

Bilder hat zur Folge, dass unser Verständnis des sprachlichen Handelns in Text-Bild-

Kommunikationen auf unser Verständnis der Bilder und umgekehrt angewiesen ist. 

(Muckenhaupt 1986: 1) 

 

Zu den Funktionen des Bildes in Bezug auf den Text gehören nach Burger (2005: 418–

421) Referenzsicherung, Veranschaulichung, Authentizität, Aktualität sowie Wecken 

von Interesse. Unter Referenzsicherung ist zu verstehen, dass das Bild einen konstanten 

Gegenstand zeigt, über den der Text mit verschiedenen sprachlichen Mittel und unter 

verschiedenen Perspektiven spricht. Veranschaulichung bedeutet, dass u. a. Grafiken 

visuell einen abstrakten Zusammenhang veranschaulichen. Mit Authentizität ist 

gemeint, dass das Bild dafür Beleg ist, was im Text gesagt wird. Aktualität haben alle 

Bilder, die als „live“ gekennzeichnet sind. Mit dem Wecken von Interesse geht es vor 

allem um emotionalisierende Bilder, die das Interesse an dem im Text Gesagten wecken 

oder steigern können. 

 

 

3.3 Unterschiedliche Funktionen des Bildes und des Textes 

 

Text und Bild sind zwei völlig verschiedene Systeme. Einerseits bietet der Text zwar 

zahlreiche Ausdrucksmöglichkeiten, die mit Hilfe des Bildes nicht zu verwirklichen 

sind. Anderseits kann aber jeder Empfänger das Bild unterschiedlich verstehen und 

interpretieren, was beim Gebrauchstext meistens nicht in gleichem Maße der Fall ist. 

Burger hat in dieser Hinsicht die semiotischen Differenzen zwischen Text und Bild 

untersucht. Er hat festgestellt, dass Bilder nur Individuen („Exemplare von Klassen“) 
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darstellen, während Texte zusätzlich generische Verhältnisse ausdrücken können. 

Insofern ist es möglich, Bilder mit verschiedenen Texten zu versehen, da Bilder je nach 

dem Rezipienten unterschiedliche Bedeutungen haben können. Das Bild kann 

seinerseits am besten durch den Text eindeutig gemacht werden. (Burger 1984: 300–

301) 

 

Der zweite große Unterschied zwischen Text und Bild ist laut Burger die Tatsache, dass 

Bilder immer Konkreta, nie Abstrakta, zeigen. Bilder können auch keine 

perspektivischen und stilistischen Sprünge machen, wie der Text. Er schreibt: „Texte, 

insbesondere informierende Texte, wechseln oft rasch vom Berichten zum 

Argumentieren zum Erzählen zum Argumentieren usw.“ (Burger 1984: 302) Eine 

grundsätzliche Differenz besteht auch darin, dass Bilder häufig erst durch den Text 

zeitlich eingeordnet werden können, während das Verbale sich in beliebigen Zeiträumen 

bewegen kann. (Burger 1984: 300–303) 

 

Laut Meyer-Hentschel (1988: 80) beginnt die Betrachtung von Anzeigen in über 75 % 

der Fälle mit dem Bild. Bilder haben also neben den Wörtern eine sehr wichtige 

Funktion in den Werbeanzeigen. Der Inhalt kann in einigen Fällen ohne die Bilder 

völlig unklar bleiben. Miettinen ist der Auffassung, dass Bilder am ehesten nur eine 

Sache oder Idee auf einmal darstellen sollten, damit die Nachricht möglichst vollständig 

und ohne Fehlinterpretationen verstanden werden kann. Wichtig ist, dass das Bild auch 

ohne den Begleittext verständlich ist. Nach Miettinen (1984: 183) hat das Bild in den 

Text-Bild-Kombinationen (in Zeitungen) einige wesentliche Funktionen: 

 
•  über die verschiedenen Gesichtpunkte des Textes zu informieren 
•  über den Hintergrund der zu behandelnden Sache zu berichten 
•  Aufmerksamkeit zu erregen 
•  die Botschaft zu veranschaulichen 
•  die Textaussage zu erleichtern. 
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Manchmal bringt das Bild keine neue Information in die Werbeanzeige. Es beschreibt 

nur das, worüber im Text erzählt wird, und ist damit ein redundantes Element in der 

Werbung. Der Vorteil dieser Redundanz ist, dass die Information den Leser effektiv 

erreicht. (Siehe Rohen 1981: 311.) Meistens dienen die Bilder auch als Aufsehen 

erregendes Element in den Anzeigen. Sie können also dieselbe Funktion wie die 

Schlagzeilen haben. 

 

Bilder wurden schon immer auf andere Weise wahrgenommen als Texte, nämlich – je 

nach Bildsorte – flächig (z. B. Gemälde), fokussierend (z. B. Plakate), labyrinthisch 

(z. B. Landkarten) und/oder punktuell (z. B. großformatige Wandbemalungen). 

Linearität spielt innerhalb eines Bildes keine Rolle, sondern nur in Bildfolgen wie etwa 

fortlaufenden Bildgeschichten (z. B. Comics). Texte in multimedialen Kontexten neigen 

immer mehr dazu, sich den Rezeptionsgewohnheiten für Bilder anzupassen. Besonders 

in der Werbung wandern Texte in Bilder ein und werden mehr oder weniger integrierte 

Bestandteile davon. (Schmitz 2001) 
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4 TEXT-BILD-BEZIEHUNG 

 
Text-Bild-Beziehung zu ignorieren hieße, ein konstitutives Element der Werbekommunikation 
auszuklammern. Wird nur die sprachliche Seite untersucht, besteht nämlich die Gefahr, dass 
Ergebnisse über die Sprache verzerrt werden, denn Sprache und Bild ergänzen sich in der 
Werbung gegenseitig und sind aufeinander abgestimmt. (Janich 1999: 184) 

 

Als Folge des verstärkten Interesses für Gegenwartstexte im Bereich der 

Sprachwissenschaft, wurde die Werbesprache in den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts 

intensiv untersucht. Zuerst lag das Hauptgewicht der Forschung auf den lexikalischen, 

syntaktischen und stilistischen Ebenen. Man versuchte auch die Korrelation zwischen 

Werbesprache und Standardsprache zu definieren. Es stellte sich aber bald heraus, dass 

es nicht ausreicht, nur die sprachliche Aussage zu untersuchen, sondern man muss auch 

die visuelle und auditive Aussage untersuchen. (Bechstein 1987: 332) 

 

Die Frage nach der Priorität von Text oder Bild in der Werbeanzeige ist nach Bechstein 

(1987) sehr umstritten, sowohl bei Praktikern als auch bei Sprachwissenschaftlern. Sie 

vertritt die Meinung, dass weder Text noch Bild allein Priorität hat. Dies stützt sie auf 

die Tatsachen, dass das Bild sog. Stimulus- und Eye-catcher-Funktion hat und dass 

Aussagen, die komplexe oder emotionale Inhalte haben, mit Hilfe des Bildmaterials 

einfacher, deutlicher und schneller aufgenommen werden können. Das Bild aktiviert 

auch das Interesse beim Rezipienten, den nachfolgenden Werbetext zu lesen. Sie ist 

auch der Meinung, dass nicht allein das Bild, sondern auch die typografische 

Gestaltung, eine wichtige Rolle bei der Gestaltung einer Anzeige spielt. (Bechstein 

1987: 435) 

 

Ob Text oder Bild die wichtigere Funktion übernimmt, hängt nach Janich von der 

Werbeanzeige bzw. dem Werbespot im Einzelnen ab. Sie meint, dass rationale und 

sachliche Argumentation sich besser sprachlich leisten lässt, gibt aber zu, dass ein Bild 

die Wirkungsmöglichkeiten von Werbung verbessern kann. Emotionale Argumentation 

funktioniert dagegen leichter über das Bild. (Janich 1999: 184) 
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4.1 Hauptgruppen der Text-Bild-Beziehung 

 

Muckenhaupt hat zusammenfassend den Stand der Forschung zur Text-Bild-Beziehung 

wie folgt beschrieben: „Während die sprachliche Kommunikation seit vielen Jahren ein 

wichtiger Gegenstandbereich linguistischer Forschung ist, werden Text-Bild-

Kommunikationen bisher nur am Rande untersucht.“ (Muckenhaupt 1986: XV) 

Inzwischen ist aber neue Literatur über die Text-Bild-Beziehung erschienen. Im 

Folgenden werden einige interessante Ansätze präsentiert. 

 

 

4.1.1 Einteilung nach Bechstein 

 

Bechstein (1987: 437–441) unterscheidet zwischen zwei Hauptgruppen der Text-Bild-

Relationen: 

1. Text und Bild hängen thematisch unmittelbar zusammen 

2. Zwischen Text und Bild besteht kein direkter, offensichtlicher Kontext. 

 

Diese beiden Hauptgruppen lassen sich nach Bechstein noch in Untergruppen einteilen: 

In der ersten Untergruppe ist die prozentuelle Verteilung der Kommunikationsformen 

(Text und Bild) ausgeglichen (1a). Die sprachlichen und bildlichen Elemente sind 

kompatibel und parallel. Bei der Rezeption werden mehrere Sinne stimuliert und somit 

wird auch die Chance vergrößert, dass das Nachrichtenangebot vom Rezipienten 

wahrgenommen wird. 

 

In der zweiten Untergruppe nehmen die bildliche Elemente einen breiteren Raum ein als 

linguale Zeichen (1b). Charakteristisch bei dieser Gruppe sind Großphotos, die auf eine 

erhöhte optische Reizerzeugung hin konzipiert sind. Die autonome Position der 

bildlichen Elemente wird nicht nur durch die Größe des Bildes, sondern auch durch die 

Anordnung und Strukturierung der Gesamtbildfläche dokumentiert. Das Bild fungiert 
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als Hauptinformationsträger und der Text besteht oft nur aus der Nennung des Produkts- 

oder Firmennamens. 

 

In der dritten Untergruppe überwiegt der Anteil sprachlicher Signale (1c). Oft wird 

diese Variante verwendet, um sich bewusst vom optischen Informationsboom der 

Konkurrenz abzusetzen. Die Anzeigen gewinnen einen dokumentarischen oder 

authentischen Charakter, da sie bloß sachliche Information zu einem Themengebiet 

vermitteln und nicht irgendeine Ware zu avisieren scheinen.  

 

Die vierte Untergruppe zur ersten Hauptgruppe ist ein Sonderform: Verschmelzung 

bildlicher und textlicher Elemente auf gestalterischer und thematischer Ebene (1d). Hier 

handelt es sich um figural gestalte Texte, in denen die linguale Aussage optisch 

dokumentiert wird. 

 

In der ersten Untergruppe zur zweiten Hauptgruppe ist die primäre Funktion der 

Anzeige die Aufmerksamkeitserregung (2a). Meist handelt es sich um Bilder mit reiner 

Blickfängerfunktion, wo eine bekannte Situation ungewöhnlich dargestellt und eine 

besonders originelle oder irreale Umgebung als Motiv ausgewählt wird. 

 

In der zweiten Untergruppe lässt sich der Zusammenhang zwischen Bild und Text nur 

konnotativ oder assoziativ erschließen (2b). Hier übernehmen die visuellen 

Kommunikationsformen metonymische Funktionen mit dem Zweck, einen Kontext 

zwischen den dargestellten irrealen und emotionalen Qualitäten und der Ware artifiziell 

zu erzeugen. Durch Abbildung von exotischen, märchenhaften Szenerien wird dem 

Rezipienten (dem potentiellen Kunden) der künstliche Zusammenhang zwischen der 

konstruierten Szene und der Produktbenutzung suggeriert. 

 

Die dritte Untergruppe ist eine Verselbständigung visueller Zeichensysteme zu 

Ungunsten der werbenden Intention (2c). Die ästhetischen Komponenten der 
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Gegenstände werden überbetont und der Bezug zur realen Welt wird ignoriert, so dass 

es nicht möglich ist, das Produkt einzuordnen. Oft wird dieses Verfahren bei der 

Präsentation technischer Produkte angewendet, um die Kompliziertheit technischer 

Vorgänge oder die Ohnmacht der Menschen gegenüber diesen zugunsten einer 

bewundernden Haltung einzubauen. 

 

Dieses Modell von Bechstein ist für die Analyse gewählt worden, weil es einen 

beträchtlichen Beitrag für die Untersuchung von Werbesprache leistet. Das von 

Bechstein verwendete Korpus ist mit dem Korpus dieser Arbeit vergleichbar, d. h. die 

Texte haben eine ähnliche Funktion.  

 

4.1.2 Einteilung nach Muckenhaupt 

 

Ein wichtiger Ansatzpunkt für die Text-Bild-Beziehung ergibt sich nach Muckenhaupt 

aus der gemeinsamen Betrachtung von Bild und Text vom Standpunkt einer über-

geordneten Zeichentheorie. Er ist der Meinung, dass sowohl sprachliche Ausdrücke als 

auch Bilder Zeichen bzw. Symbole sind. Dem Zeichenbegriff, wie auch dem 

Symbolbegriff, liegt das Stellvertreterprinzip zugrunde, wonach Sprache und Bild für 

etwas stehen. (Muckenhaupt 1989: 6) Diese Sichtweise und Analyseperspektive 

entspricht nach Stöckl eher einer programmatischen Forderung. Stöckl ist der Meinung, 

dass sie noch nicht konsequent durchgesetzt und angewendet werden kann. Er drückt 

auch aus, dass eine kohärente Zeichentheorie, die logisch und ausführlich auf Bild und 

Text verwendbar wäre, nur ansatzweise beim heutigen Forschungsstand der Semiotik 

vorhanden ist. (Stöckl 1997: 115) 

 

Weitere Möglichkeiten der Beschreibung der Text-Bild-Beziehung bestehen einerseits 

in einer analogischen Betrachtung vom visuellen Bild und verbalen Text und 

andererseits aus einer Betrachtung vom Blickwinkel eines sehr allgemeinen 

kybernetischen Modells der Kommunikation (Muckenhaupt 1989: 7–8). 
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In der analogischen Betrachtung kann ein Vergleich zwischen Bild und Text zwei 

Funktionsweisen folgen:  

a) Das Bild fungiert als Vergleichsobjekt für die Sprache 

b) Die Sprache dient als Vergleichsobjekt für Bilder 

 

Das allgemeine kybernetische Modell geht davon aus, dass sowohl verbaler als auch 

visueller Text zur Gesamtinformation oder Gesamtbotschaft des Kommunikats 

beitragen.  

 

Muckenhaupt (1989: 9) nennt noch zwei andere Betrachtungsweisen der Text-Bild-

Beziehung. Er sagt, dass die gemeinsame Text-Bild-Betrachtung bei einer weiteren 

Herangehensweise „Teil der ästhetischen Diskussion“ ist. Hier geht es um Fragen der 

Kunst im weitesten Sinne. Untersucht wird u. a. die Verwendung von bekannten 

Gemälden in der Werbung. Schließlich ist er der Meinung, dass auch die funktionale 

Betrachtung für eine gemeinsame Analyse von Text und Bild sich anbietet. Diese 

Betrachtung basiert darauf, dass Bilder deskriptive, erzählende, berichtende oder 

instruktive Funktionen übernehmen können. 

 

4.1.3 Einteilung nach Janich 

 

Janich (1999: 184–185) hat die Text-Bild-Beziehungen vier unterschiedlichen Gruppen 

zugeordnet: 

 

1. Annähernd gleichwertiges Verhältnis der Bildinformation zur Textinformation: Die 

erste Untergruppe ist die textzentrierte Werbung (1a): Bild und Text drücken 

weitgehend dasselbe aus, wobei der Text aufgrund seines Informationsgehalts im 

Vordergrund steht. Das Bild ist das redundante Element und veranschaulicht oder 

konkretisiert den Textinhalt. 
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Die zweite Untergruppe ist die bildzentrierte Werbung (1b): Bild und Text drücken 

weitgehend dasselbe aus, doch steht das Bild im Vordergrund. Der Text ist das 

redundante Element, der das Bild (zumindest zum Teil) präzisieren und erläutern soll. 

Hier gibt es fließende Übergänge zu bilddominanter Werbung je nachdem, wie wichtig 

der Text für die Bilderläuterung ist, ob er unter Umständen wegfallen könnte oder 

absolut notwendig für das Bildverständis ist. 

 

Die dritten Untergruppe ist die reziprok monosemierende Werbung (gegenseitig 

vereindeutigend) (1c): Der Text ist (zumindest zum Teil) aufgrund seiner 

Mehrdeutigkeit, seiner Vagheit, seiner Unvollständigkeit oder wegen bewusster 

Verfremdungen ohne das Bild nicht verständlich (oder umgekehrt). Das Bild macht den 

Text eindeutig bzw. Verdeutlicht zumindest seinen Bezug. Hier kommt die Aussage nur 

durch das Miteinander von Bild und Text zustande, weswegen keine Ungleich-

gewichtung zwischen beiden festgestellt werden kann. Eine solche Beziehung herrscht 

sehr häufig zwischen einer Schlagzeile, die mit Wortspielen Aufmerksamkeit erregen 

will, und dem Bild, das das Wortspiel verständlich macht und oft erst den Produktbezug 

herstellt, das jedoch ohne das Wortspiel seine Aufmerksamkeit erregende Funktion 

nicht wirklich erfüllen könnte. 

 

2. Unterwertiges Verhältnis der Bildinformation zur Textinformation, d. h. text-

dominante Werbung: Der Text steht im Vordergrund und ist an sich verständlich, das 

Bild dient nicht direkt der Erläuterung oder Veranschaulichung, sondern ist ein 

Stimmung schaffendes Element bzw. eine konnotative Ergänzung. Es dient demnach 

nicht der sachlichen Informationsvermittlung, ist als emotionale Komponente aber sehr 

wichtig. 

 

3. Überwertiges Verhältnis der Bildinformation zur Textinformation, d. h. bild-

dominante Werbung: Das Bild vermittelt die eigentliche Werbebotschaft. Im Text wird 
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nur der Produktname genannt und allenfalls noch ein Slogan. Die Werbung für 

Genussmittel wie Zigaretten und Alkohol folgt sehr häufig diesem Gestaltungsprinzip. 

 

4. Sonderfall: Text und Bild stehen für sich. Auf den ersten Blick scheinen sie nichts 

miteinander zu tun zu haben. Dadurch entstehen eine zusätzliche Spannung oder gar ein 

Bildbruch (Katachrese) und ein größerer Assoziationsspielraum, den der Rezipient 

selbst füllen muss. 

 

 

4.2 Text-Bild-Beziehung bei anderen Autoren 

 

Rohen (1981: 308–325) hat die Text-Bild-Beziehung in den Werbeüberschriften 

untersucht. Ihr Untersuchungskorpus besteht aus Zeitschriften, Zeitungen, 

Werbeprospekten, Plakaten und Etiketten. Sie hat im Rahmen ihrer Arbeit untersucht, 

wie das Verhältnis von Bild und Werbeüberschrift syntaktisch gestaltet ist „und welche 

syntaktischen Positionen das Bild im Satz einnehmen kann“ (Rohen 1981: 308). 

 

Koller (1977: 185) hat die Text-Bild-Beziehung aus sprachspielerischen und bild-

spielerischen Aspekten betrachtet. Er hat im Rahmen seiner Arbeit Redensarten in der 

Anzeigenwerbung untersucht. 

 

Burger (1984) hat die Text-Bild-Beziehung im Fernsehen aus der Sicht des 

Fachbereichs Massenkommunikation untersucht. In seinem Buch hat er grundlegende 

Unterschiede zwischen Text und Bild erläutert. (Siehe Kap. 3.3.) 

 

Miettinen (1984) hat die Text-Bild-Beziehung aus dem Blickwinkel des allgemeinen 

Journalismus betrachtet. Er hat sich auf das Text-Bild-Material in Zeitungen 

konzentriert. Er betont das harmonische Verhältnis von Text und Bild und bedauert, 
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dass die Bedeutung des Bildes in der Redaktionsarbeit oft unterschätz wird. (Mietinen 

1984: 182)  
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5 ANALYSE DER PRODUKTPROSPEKTE 

  

Für die Zwecke der vorliegenden Untersuchung wird von einer „Text-Bild-Beziehung“ 

gesprochen, wenn ein im verbalen Werbeteil positionierter Text eine Beziehung zum 

Visuellen besitzt. Bei der Analyse ist das Ziel nur die interessantesten und deutlichsten 

Beziehungen zu analysieren und zu beschreiben, nicht alle Text-Bild-Relationen werden 

untersucht. Im Untersuchungsmaterial stehen Text und Bild fast immer in einem klaren 

thematischen Zusammenhang zueinander, da das angebotene Produkt in den meisten 

Fällen abgebildet ist. 

 

Das Untersuchungsmaterial besteht aus vier deutschsprachigen Prospekten. Drei 

Prospekte sind aus Deutschland während ein Prospekt aus der Schweiz stammt. Diese 

Prospekte sind für die Untersuchung gewählt, weil sie verschiedene Branchen 

repräsentieren. Die deutsche Firma Balcke-Dürr stellt u. a. Industriefiltersysteme und 

Wärmetauscher für den Wasser-Dampf-Kreislauf her. ECE, mit Hauptsitz in Hamburg, 

hat sich zum europäischen Marktführer auf dem Gebiet innerstädtischer Shopping-

Center entwickelt. Glas Trösch aus der Schweiz stellt Glasmöbel her. Ihre Kollektion 

besteht u. a. aus Fassadenverglasung, Innenausbau, Sonnenschutz und Designgläsern. 

Die Kompetenzen der deutschen Firma Kaba liegen in den Bereichen Zutritts- und 

Schließsysteme, Sicherheitstüren und Unternehmensdatenerfassung. In den Prospekten 

gibt es mehrere Großphotos und beim ersten Durchblättern schien es ganz viele Text-

Bild-Beziehungen zu geben. 

 

 

5.1 Untersuchung der Text-Bild-Beziehungen 

 

Mit Hilfe des Klassifikationssystems Bechsteins soll die Text-Bild-Beziehung in den 

vorliegenden Werbeprospekten untersucht werden. Im Zentrum der Analyse steht die 

Funktion des Bildes in Bezug auf den Text. Wesentliche Eigenarten des Bildes im 
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Unterschied zum Text, sowie deren mögliche persuasive Wirkungen, sind bereits im 

theoretischen Teil der Arbeit deutlich gemacht worden (Siehe Kap.3.3). Sie sollen hier 

so systematisch wie möglich an konkreten Beispielen verdeutlicht und ergänzt werden. 

 

Die Klassifikation von Bechstein geht in erster Linie von der Anzeigenwerbung aus. Sie 

ist jedoch sehr generell und logisch aufgebaut und eignet sich m. E. wohl als ein 

Analysemodell der Text-Bild-Relation auch für andere werbende Texte. 

 

Die Prospekte werden zuerst quantitativ analysiert, um eine Vorstellung von den Text-

Bild-Relationen zu bekommen. Danach werden die interessantesten Text-Bild-

Beziehungen mit Hilfe Bechsteins Typologie (Siehe Kap. 4.1.1) analysiert. 

 

5.1.1  Quantitative Analyse 

 

Anhand der quantitativen Analyse wird festgestellt, ob die sprachlichen oder die 

bildlichen Elemente einen größeren Raum der Gesamtfläche einnehmen. In diesem 

Zusammenhang werden die Hintergründe der Produktprospekte nicht berücksichtigt. 

Diese „leeren Flächen“ werden weder zu den sprachlichen noch zu den bildlichen 

Einheiten gerechnet. 

 

Der Prospekt von Balcke-Dürr besteht aus 12 Seiten, davon bestehen fünf Seiten aus 

überwiegend Text mit einigen Bildern. Der Rest des Prospekts besteht aus einer 

Verschmelzung von Bildern oder Graphiken und Text.  

 

Der Prospekt von ECE besteht aus 42 Seiten, wovon 18 Seiten nur Bilder sind. Im 

Prospekt von ECE gibt es außerdem fünf Seiten mit Großphotos und Text. Fünf Seiten 

des Prospekts bestehen überwiegend aus Text und die letzten fünf Seiten sind eine 

Mischung von Text und Bild, wo die beiden Elemente parallel sind.  
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Der Prospekt von Glas Trösch besteht aus 24 Seiten. Im Prospekt überwiegen die 

Bilder. Zwölf Seiten bestehen aus Großphotos, fünf Seiten aus sowohl Bild als Text und 

die restlichen Seiten bestehen aus kurzen Texten. 

 

Auch im Prospekt von Kaba gibt es mehrere Seiten mit sowohl Großphotos als auch 

Text. Der Prospekt von Kaba enthält 20 Seiten, davon bestehen fünf Seiten nur aus 

Bildern. Im Prospekt gibt es mehrere Seiten mit sowohl Bildern als auch Text und fünf 

Seiten mit nur Text. 

 

 

Tabelle 1: Eine prozentuale Übersicht. 

Prospekt Großphotos 
Mehr Bild 

alsText 
Mehr Text als 

Bild Text 
Balcke-Dürr 0,00 % 58,33 % 33,33 % 8,33 % 

ECE 47,62 % 26,19 % 16,67 % 9,52 % 
Glas Trösch 50,00 % 20,83 % 0,00 % 29,17 % 

Kaba 25,00 % 25,00 % 25,00 % 25,00 % 

 

 

Aus Tabelle 1 geht die Dominanz des Bildes hervor. Bei allen Prospekten ist 

festzustellen, dass mehr als die Hälfte der Prospekte aus Bildern besteht. Auch im 

Prospekt von Balcke-Dürr dominieren die Bilder, obwohl es keine Großphotos gibt. Es 

ist auch auffallend, dass die Anzahl der reinen Textseiten in den Prospekten von Balcke-

Dürr sowie ECE sehr gering ist. Der Prospekt von Kaba ist so gegliedert, dass es sich 

wahrscheinlich um eine bewusste Einteilung von Texten und Bildern handelt. 

 

5.1.2 Qualitative Analyse nach der Typologie von Bechstein 

 

In den Produktvorstellungen von Kaba und ECE ist der am meisten verwendete Text-

Bild-Beziehungstyp die Dominanz des Bildes (1. Hauptgruppe, Untergruppe b: 

prozentual ausgeglichene Verteilung; Siehe Kap. 4.1.1). Die Prospekte von ECE und 

Kaba sind typische Beispiele für Prospekte, in denen Bilder als das dominierende 
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Werbemittel verwendet werden. In den Prospekten gibt es mehrere Großphotos, die 

autonome Position haben. Auch die Strukturierung der Bilder zeigt, dass es um diesen 

Beziehungstyp geht. Mann kann also die Schlussfolgerung ziehen, dass beide Prospekte 

Bilder als linguale Zeichen haben. 

 

Der Prospekt von Glas Trösch ist zum Format kleiner als die anderen Prospekte. Die 

Hälfte des Prospekts besteht aus Großphotos, aber hier gibt es auch prozentual 

wesentlich mehr Text-Seiten als in den anderen Prospekten. Die Bilder sind der 

Blickfang, die Ambiente und Hintergrund schaffen. Die Sprache jedoch weckt 

Sehnsucht, Verlangen und Vorstellungen, die sich im Kopf der Rezipienten einnisten. 

Sie bewegt zur Handlung, zum Kaufentscheid und zu dessen Durchführung – eine 

Aufgabe, die das Bild niemals allein erfüllen könnte. Dieser Prospekt gehört zur Gruppe 

2b (assoziative Beziehung; Siehe Kap. 4.1.1) von Bechstein. 

 

Auch im Prospekt von Balcke-Dürr dominieren die Bilder, aber hier gibt es keine 

Großphotos. Stattdessen gibt es mehrere Seiten mit Graphiken als Hintergrund und Text 

und/oder Bilder im Vordergrund. Die Graphiken sind der Blickfang und der Text 

besteht aus Information über die Firma und die Produkte. Der Prospekt gehört zur 

Gruppe 1d (Sonderform, Siehe Kap. 4.1.1) von Bechstein. 

 

Die Prospekte von Kaba, ECE und Glas Trösch werben mit gleichen emotionalen 

Bildmotiven: glückliche, lachende, gut aussehende Menschen bei verschiedenen Frei-

zeitaktivitäten oder im Beruf erfolgreiche Menschen, die ständig auf dem Laufenden 

sind und damit eine interessante und prestigeträchtige Karriere durchlaufen. Diese 

Motive werden mit dem Werbeobjekt verbunden, entweder durch den schriftlichen Text 

oder indem das Produkt z. B. schon in der im Bild dargestellten Situation enthalten ist. 

Das Werbeobjekt wird aber in den Prospekten von Kaba und ECE häufig auch allein im 

Bild dargestellt. Im Folgenden wird auf einige Bilder mit Menschen und Produkten 

näher eingegangen. 
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5.1.2.1 Beispiele mit Menschen 

 

Auf mehreren Bildern in den Prospekten werden Menschen dargestellt, die entweder das 

Produkt benutzen oder sonst mit dem Werbeobjekt verbunden sind. Besonders in den 

Prospekten von Glas Trösch und Kaba kommen viele Bilder mit Menschen vor.  

 

 

Abbildung 1 Kaba, S. 8. 

 

 

Auf Abbildung 1 sind ein Mann und eine Frau, die durch eine automatische Tür gehen, 

zu sehen. Sie sind gut gekleidet und sehen gut aus. Im Text werden die Wörter 

funktional, klassisch und elegant benutzt, um das Werbeobjekt zu beschreiben, aber 

klassisch und elegant beschreiben auch die Menschen auf dem Bild. 

 

Auf Abbildung 2 ist ein Mann mit einem Jungen. Der Junge sitzt auf den Schultern des 

Mannes. Sie befinden sich in einem Stadion und sehen beide sehr glücklich aus. Zum 

Bild gibt es keinen Text, aber auf der nächsten Seite des Prospekts geht es um die 

Gründe, warum der Kunde mit Kaba über seine Sicherheit sprechen soll. Partner ist hier 

das Schlüsselwort, das sehr oft benutzt wird und auch das Bild beschreiben kann. 
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Abbildung 2 Kaba, S. 18. 

 

 

Abbildung 3 Glas Trösch, S. 18. 
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Auf Abbildung 3 ist eine Frau zu sehen, die ein Tablett mit Weingläsern in der Hand 

hat. Die Frau ist jung, frisch und gut aussehend. Das Bild ist etwas unscharf, was darauf 

hinweist, dass es durch eine Glaswand gemacht worden ist. Im Text steht: 

 
Das Gestaltungsmittel Glas wirkt einladend […]. Sauberkeit steht an oberster 
Stelle. Glas besticht durch Pflegeleichtigkeit. (Glas Trösch, S. 19) 

 

Das Bild ist sehr einladend, mit der frischen und gut gepflegten Frau. Hier weisen auch 

die Weinglaser und die Glaswand auf die Firma und ihre Produkte hin. 

 

Auf Abbildung 4 ist eine Frau mit Einkaufstüten. Sie sieht gut aus, ist auch gut 

gekleidet und sie lächelt. Im Bildtext steht: 

 
Shopping ist von Emotionen geleitet – diese Tatsache liegt unseren Planungen zu 
Grunde. (ECE, S. 6) 

 

Hier geht es tatsächlich um Gefühle. Das Bild soll Emotionen und emotionale 

Erlebnisse bei den Kunden auslösen. 
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Abbildung 4 ECE,  S. 6. 

 

 

5.1.2.2 Beispiele mit dem Werbeobjekt 

 

In den Prospekten von Balcke-Dürr und ECE kommen am häufigsten Bilder mit dem 

Werbeobjekt vor. Die Bilder zeigen Produkte oder Teile von den Produkten. Auch 

Bilder von den Fertigungsstätten der Firma sind üblich. 

 

Auf Abbildung 5 ist ein Multifunktionsterminal in Anwendung zu sehen. Der Text 

beschreibt das Produkt, das abgebildet ist: 

 
Mit diesem Terminal können Sie erfassen, anzeigen, im Internet surfen, sich 
informieren und vieles mehr. (Kaba, S. 14) 

 

Im Bild sind auch zwei Hände eines Mensches zu sehen, was dazu beiträgt, dass das 

Produkt im Zentrum des Bildes steht. 
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Abbildung 5 Kaba S. 15. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 6 Balcke-Dürr, S. 4. 

 

 

Die Abbildung besteht aus vier kleineren Bilder, wo verschiede Produkte der Firma zu 

sehen sind. Das Bild links oben ist eine Verformungsanalyse einer Wärmetäuscher-

Kammer, rechts oben ist ein WAZÜ-Strömungsmodell, links unten eine Pilotanlage und 

rechts unten ist die Temperaturverteilung in einem Luvo-Rotor abgebildet. 

 

Der Text lautet: 
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Unsere Innovationen sind heute und in Zukunft das Ergebnis einer permanenten 
und systematischen Dynamik. (Balcke-Dürr, S. 4) 

 

Hier geht es vor allem um die Firma und ihre Innovationen und Ideen, im Bild sind 

einige davon abgebildet. 

 

 

Abbildung 7 ECE, S. 21. 

 

 

Auf Abbildung 7 ist ein Bürohaus zu sehen. Das Haus ist ein modernes Hochhaus mit 

vielen Fenstern, was für Innovation steht. Der Bildtext lautet: 

 
Made by ECE – die neue Philips-Deutschlandzentrale in Hamburg. (ECE, S. 21) 

 

Das Bild symbolisiert die moderne Architektur und die transparente Bauweise der 

Firma. 
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5.2 Untersuchung der Werbesprache 

 

Die Überschriften in den Prospekten sind so gestaltet, dass sie schnell erfassbar sind, 

d. h. einfache, kurze Sätze haben. Sie sind der dominante Teil des gesamten Textes und 

fallen nicht nur durch die Großbuchstaben oder Schriftgröße auf, sondern auch durch 

die typographische Gestaltung und das Layout. 

 

Der Prospekt von ECE fängt mit der Überschrift Die Felder unseres Erfolgs an und 

weist auf die Produkte (u. a. Shoppingcenter, Büros) der Firma hin. Die Überschriften 

im Prospekt beschreiben die Firma. 

 

Beispiele dafür sind: 

 
 Mit uns bauen Sie auf Werte (ECE, S. 2) 
Unser wichtigster Baustoff: Begeisterung (ECE, S. 3) 
Unser Konzept: Einkaufen als Erlebnis…(ECE, S. 8) 
Das Erfolgsrezept der ECE: International begehrt (ECE, S. 27) 
Eines der größten Planungsbüros Deutschlands (ECE, S. 31) 

 

Die Schlagzeile im Prospekt von Kaba Sicherheit, Komfort, Organisation weist auf das 

Produkt (Sicherheitssystem) hin. Auch die Überschriften im Prospekt beschreiben das 

Produkt oder die Dienstleistungen der Firma, z. B.: 

 
Flexibler Komfort (Kaba, S. 6) 
Automatische Türsysteme (Kaba, S. 8) 
Sicherheitstüren, Zugangskontrollanlagen und Personenschleusen (Kaba, S. 10) 
Zeitwirtschaft (Kaba, S. 12) 
Effiziente Lösungen (Kaba, S. 14) 
Kaba Partner – Das richtige Konzept (Kaba, S. 16) 
Vier Gründe, warum Sie mit uns über Ihre Sicherheit sprechen sollen (Kaba, S. 
19) 
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Im Prospekt von Glas Trösch sind alle Überschriften außer zwei auf Englisch. Auf dem 

Titelblatt steht Interieur. Räume für Träume, die anderen Überschriften sind auch kurz 

und deutlich, aber reimen nicht: 

 
Innenwelten (Glas Trösch, S. 2) 
Living & Home (Glas Trösch, S. 5) 
Office & Shop (Glas Trösch, S. 11) 
Public & Activity (Glas Trösch, S. 15) 
Gastro & Hotel (Glas Trösch, S. 19) 

 

Im Prospekt von Balcke-Dürr ist der Titel auf Englisch: Moving forward, die anderen 

Überschriften sind jedoch auf Deutsch geschrieben. Die Überschriften beschreiben die 

Firma. 

 

Beispiele: 

 
Blick nach Vorn (Balcke-Dürr, S. 3) 
Innovationen und Ideen (Balcke-Dürr, S. 5) 
Produkte und Prozesse (Balcke-Dürr, S. 6) 
Dienstleistungen und Dimensionen (Balcke-Dürr, S. 9) 
Internationalität und Integration (Balcke-Dürr, S. 10) 

 

Hier ist die Alliteration auffallend. Nur die erste Überschrift weicht ab. 

 

Es handelt sich in den Überschriften überwiegend um deutsche Wörter, aber 

Fremdwörter aus dem Englischen kommen auch vor. Die Hauptwortarten in den 

Überschriften der Prospekte sind Substantive, Adjektive und Verben. Zum 47 % 

bestehen die Überschriften und Titel aus Substativen, an zweiter Stelle kommen die 

Adjektive (8,5 %) und an dritter Stelle die Verben und Pronomen (7,5 %).  
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Tabelle 2. Eine Übersicht der Wortarten. 
Prospekte Substantive Adjektive Verben Pronomen 

Balcke-Dürr 10 0 1 0 
ECE 35 7 8 9 

Glas Trösch 15 2 1 0 
Kaba 17 5 2 3 

Insgesamt 77 14 12 12 

  

 

In den fließenden Texten der Prospekte werden am häufigsten vollständige Sätze 

benutzt. Die Sprache ist sehr informativ. In den Texten werden die Produkte und ihre 

Eigenschaften beschrieben und die Firmen werden vorgestellt.  

 

Beispiel: 

 
Ideen sind das Ergebnis eines strategischen und kreativen Prozesses, kombiniert 
mit gewachsener Kompetenz und dem fachlichen Know-how auf neuestem Stand. 
(Balcke-Dürr, S. 5) 

 

Hier wird der superlativische Stil benutzt, um die Firma anzupreisen und zu 

beschreiben. Der potenzielle Kunde, soll überzeugt werden, dass die Firma fachlich 

kompetent ist und dass ihre Produkte hochklassig sind. 

 

Beispiel: 

 
Die Zutrittskontrolle soll Menschen, Sachwerte und Informationen vor 
unerlaubten Zugriffen schützen. Dafür benötigt es intelligente Produkte, die als 
Komponenten in System und Prozesse eingebunden werden. (Kaba, S. 5) 

 

Aber die Sprache ist auch sehr anpreisend und argumentativ. Das Ziel der Werbung ist 

es, mit Hilfe der Werbebotschaft Meinungen und Kaufhandlungen der Konsumenten zu 

beeinflussen. Die Konsumenten werden durch die aktivierende sprachliche Darstellung 
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auch gefühlsmäßig angesprochen und dadurch empfänglicher für die Beeinflussung 

gemacht. (Siehe Kap. 2.2.) 

 

Beispiel: 

 
Tagträume, kulinarische Träume, Nachtträume. Alles ist möglich in der 
Gastronomie und der Hotellerie. Das Gestaltungsmittel Glas wirkt einladend, 
indem es Gästen Einsichten und Aussichten ermöglicht. (Glas Trösch, S. 19) 

 

In dem Beispiel gibt es einen unvollständigen Satz, was im Prospekt von Glas Trösch 

häufiger als in den anderen Prospekten vorkommt. Im Prospekt von Glas Trösch wird 

der Punkt oft an Stelle des Kommas benutzt. Ein Beispiel ist: 

 
Träume kennen keine Struktur. Räume schon. (Glas Trösch, S. 5) 

 

Beispiel: 

 
Shopping ist eine der beliebtesten Freizeitbeschäftigungen für Millionen von 
Menschen. Denn Shopping ist mehr als Einkaufen: schlendern, bummeln, Kaffee 
trinken, Freunde treffen, entspannen und sich unterhalten lassen – all das gehört 
heute selbstverständlich dazu. Die ECE geht mit ihren Einkaufszentren noch einen 
Schritt weiter. Das Center wird zur innerstädtischen Bühne, und mit Events im 
und am Center erhöht sich die Lebensqualität der Standorte. (ECE, S. 8) 

 

Hier wird emotionale Argumentation benutzt, die die Gefühle der Rezipienten 

ansprechen, so dass sie dadurch für die Argumentation empfänglicher werden. 
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5.3 Struktur der Prospekte 

 

Der Inhalt der Prospekte wird in drei Teile geteilt: in Schlagzeilen, in Textkorpus und in 

Bild/Bilder (siehe Kap. 2.2). Zum Schluss stehen auch immer der Name der Firma und 

ihre Adresse. In den Prospekten von Balcke-Dürr, ECE und Glas Trösch werden auch 

die Tochtergesellschaften gelistet.  

 

Die Textstrukturen der Prospekte weisen Variationen auf und sind nicht einheitlich. Auf 

allen Titelblättern stehen die Firmennamen. In den Prospekten von Balcke-Dürr, ECE 

und Kaba werden zuerst die Firmen vorgestellt und dann die jeweiligen Produkte. Im 

Prospekt von Glas Trösch wird aber nur das Produkt vorgestellt. 

 

Als Beispiel die Firmenvorstellung von Kaba: 

 
Die Kernkompetenzen der Kaba GmbH liegen in den Bereichen Zutritts-
/Schließsysteme, Sicherheits-/Automatiktüren und Unternehmensdatenerfassung. 
Unser Leistungsversprechen erstreckt sich von der Lieferung qualitativ hoch-
wertiger Komponenten bis hin zu komplexen, integrierten Sicherheitssystemen. 
(Kaba, S. 2) 

 

Im Ganzen gesehen sind die Werbeprospekte hinsichtlich ihrer Textstruktur gut 

gegliedert und übersichtlich. Es wird oft vom Allgemeinen zum Besonderen gegangen, 

indem man zuerst das Werbeobjekt mit allgemeinen Begriffen positiv bezeichnet und 

danach die Produktargumente und die positiven Eigenschaften des Werbeobjekts 

einzeln behandelt. 

 

Als Beispiel dient die Vorstellung des Werbeobjekts im Prospekt von Kaba. Zuerst wird 

das Produkt allgemein beschrieben: 

 
In vielen Unternehmen ist Sicherheit eine Organisationseinheit und wird als 
Aufgabe oder Funktion definiert. Sicherheit als Geschäftsprozess anzusehen, führt 
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dazu, Sicherheit in Prozessgruppen einzuteilen, die einen Input, einen Output, 
messbare Ergebnisse und einen Prozesseigner haben. (Kaba, S. 4) 

 

Danach wird das Produkt im Einzelnen beschrieben: 

 
Die Systemsoftware Kaba exos 9300 ist eine hochintegrierte Gesamtlösung für die 
automatisierte Zutrittskontrolle. […] Kaba exos 9300 unterstützt gängige Schnitt-
stellen wie z. B. OPC, XML, BacNet usw. (Kaba, S. 5) 

 

In den Prospekten von ECE und Balcke-Dürr werden die Gründer und/oder 

Vorsitzender der Firmen vorgestellt. Das ist nicht der Fall im Prospekt von Kaba und im 

Prospekt von Glas Trösch wird nur über die Produkte gesprochen. 

 

Beispiel der Firmenvorstellung und der Produktvorstellung im Prospekt von ECE: 

 
Im Laufe ihrer über 40-jährigen Historie hat die ECE durch eine Vielzahl von 
Bauwerken das Bild unserer Städte mitgestaltet. Arbeit, Freizeit, Shopping, 
Logistik, Reise: Die zentralen Bedürfnisse des modernen Menschen brauchen 
Räume, die verantwortlich und nachhaltig geplant, realisiert und betrieben 
werden. Die ECE widmet sich dieser Aufgabe mit großem Engagement und 
anhaltendem Erfolg. Die ECE schafft Lebensräume.  (ECE, S. 3) 

 
Es ist kein Zufall, dass die drei beliebtesten Großbahnhöfe Deutschlands von der 
ECE revitalisiert wurden und seither betreut werden. Leipzig, Köln und Hannover 
stehen in der Gunst der Fahrgäste ganz oben, und auch die Einzelhändler in den 
Bahnhöfen sind mehr als zufrieden. Das Beispiel Leipzig zeigt die Effizienz der 
ECE-Sparte Traffic auf eindrucksvolle Weise. In nur 24 Monaten Bauzeit erhielt 
der historische Hauptbahnhof bei laufendem Betrieb ein völlig neues Innenleben. 
(ECE, S. 23) 

 

In diesem Beispiel werden sowohl die Firma als ihr Produkt (Bauen von Bahnhöfen) 

mit sehr positiven Wörtern beschrieben. Die Argumente sind neben der Sach-

information emotional geladen. 
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5.4 Sonstige Analyseergebnisse 

 

Bei der Analyse sind auch anderen Elementen außer der Text-Bild-Beziehung 

aufgefallen. Im Folgenden wird auf die Farben der Prospekte, die Platzierung der Bilder 

und die Bildtexte eingegangen. 

 

5.4.1 Farben in den Prospekten 

 

Auffallend bei den Prospekten ist, dass sie sehr bunt sind. Blau ist die meist verwendete 

Farbe, da die Prospekte von Balcke-Dürr und Kaba diese Farbe als Hintergrund haben. 

Auch der Prospekt von ECE ist sehr bunt, weil die Bilder in kräftigen Farben sind, 

obwohl die Hintergrundsfarbe weiß ist, während das Prospekt von Glas Trösch etwas 

verhaltener mit dem Farben ist. 

 

Die blauen Farben in den Prospekten von Balcke-Dürr und Kaba eignen sich gut als 

Hintergrund der Bilder und der Textabschnitte (siehe Abbildungen 8 und 9). Die dunkle 

Farbe bringt die Bilder hervor und hilft, dass die Bilder im Blickfang stehen. 

 

 

Abbildung 8 Kaba, S. 4. 
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Abbildung 9 Balcke-Dürr, S. 7. 

 

 

Der Hintergrund im Prospekt von ECE ist weiß, aber da es ganz viele Bilder gibt, kommt der 

Prospekt bunt vor. Der weiße Hintergrund führ auch dazu, dass die Bilder dominant 

vorkommen, obwohl der Prospekt auch viel Text enthält (siehe Abbildung 10). 

 

 

Abbildung 10 ECE, S. 12-13. 
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Im Prospekt von Glas Trösch ist auch weiß die Hintergrundsfarbe. Weil die Bilder in diesem 

Prospekt sehr hell und verhalten sind, kommt der Prospekt nicht so bunt vor, wie die anderen 

(siehe Abbildung 11). 

 

 

Abbildung 11 Glas Trösch, S. 10-11. 

 

 

5.4.2 Platzierung von Texten und Bildern 

 

Nicht nur die Farben, sondern auch die Platzierung der Texte und Bilder ist auffallend. In den 

Prospekten von Balcke-Dürr und Glas Trösch sind die Bilder häufig auf der linken Seite 

während die Textseiten oft rechts sind. Im Prospekt von Kaba stehen aber die Großphotos 

immer rechts und die Textseiten immer links. Im Prospekt von ECE kommen beide 

Platzierungsweisen vor. 
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Abbildung 12 Balcke-Dürr, S. 8-9. 

 

 

Abbildung 13 Glas Trösch, S. 14-15. 
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Abbildung 14 Kaba, S. 10-11. 

 

 

Abbildung 15 ECE, S. 24-25. 
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Abbildung 16 ECE, S. 26-27. 

 

 

Da die Textseiten öfters rechts stehen, könnte man die Schlussfolgerung ziehen, dass auf der 

rechten Seite immer das wichtigste steht oder abgebildet ist. Grund für diese Vermutung ist die 

Annahme, dass der Blick des Lesers normalerweise sich erst zu der rechten Seite bewegt.  

 

5.4.3 Bildtexten 

 

Die Bilder haben nicht immer einen Bildtext, was etwas überraschend ist. Die Großphotos 

stehen oft ohne Text, aber ihre Aufgabe ist eher die Erregung der Aufmerksamkeit. Die 

kleinen Bilder, dessen Aufgabe es ist, Information zu leisten, stehen in den Prospekten von 

ECE und Kaba manchmal mit und manchmal ohne Text, aber im Prospekt von Balcke-Dürr 

gibt es immer Bildtexte. 

 

Die Bildtexte sind sehr informativ und beschreibend. Sie enthalten auch viele terminologische 

Wörter, besonders in den Prospekten von Balcke-Dürr und Kaba. Normalerweise bestehen sie 

nur aus einem Satz (siehe Abbildungen 17 und 18). 
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Abbildung 17 Kaba, S. 14. 

 

 

Abbildung 18 Balcke-Dürr, S. 5. 
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6 SCHLUSSWORT 

 

Es war das Ziel dieser Untersuchung, die Text-Bild-Beziehungen in Produktprospekten 

mit Hilfe eines Analyseapparates zu erfassen. Das Untersuchungsmaterial umfasste drei 

Produktprospekte aus Deutschland und einen Prospekt aus der Schweiz. In allen 

untersuchten Prospekten gab es viele Bilder, die fast immer mit einem Bildtext versehen 

waren. 

 

Im theoretischen Teil der Arbeit wurde zuerst über Text und Bild geschrieben und 

danach über Werbung und Werbesprache. Das letzte Hauptkapitel behandelte die Text-

Bild-Beziehungen. Bei der Auswertung der Theorie war der Mangel an Untersuchungen 

zum Thema Text-Bild-Beziehungen zu nennen. Der Ansatz von Bechstein, den als 

Grundlage für die Analyse benutzt wurde, ist einer der ausführlichsten. 

 

Die Prospektwerbung wird durch sprachliche Mittel realisiert, aber auch durch andere 

optische Systeme wie Bilder. Die verschiedenen Systeme verstärken einander oder 

verhalten sich komplementär zueinander. Durch Sprache werden die Werbeargumente 

formuliert. Durch Bilder werden positive Eigenschaften der Produkte herausgestrichen 

und positive Konnotationen auf das Werbeobjekt übertragen. In der Untersuchung 

wurde davon ausgegangen, dass Text und Bild meistens eine einander ergänzende 

Beziehung haben. Die Analyse zeigte aber, dass die vorherrschende Text-Bild-

Beziehung in den Prospekten Bechsteins Typ „Dominanz des Bildes“ war. 

 

In der Analyse der Werbesprache zeigte sich, dass die Sprache der Werbung über 

ausgereifte und raffinierte Techniken verfügt, die sie zu einem höchst wirkungsvollen 

Instrumentarium der Suggestion und Manipulation werden lassen. 

 

In den Werbeprospekten liegt das Hauptgewicht auf der Produktperspektive. Prospekte 

stellen den Konsumenten meistens viel Information über das geworbene Produkt vor 
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und argumentieren mit vorwiegend sachlichen Argumenten für den Kauf des Produkts. 

Häufig geht es beispielsweise darum, dass der Rezipient ein Ziel oder Problem hat, und 

der Werbende bietet dem Rezipienten das Produkt als Lösung oder als Mittel zum 

Erreichen des Ziels an. Das Produkt soll bestimmte Eigenschaften besitzen, die dann 

ermöglichen, dass das Ziel erreicht werden kann. Allerdings zeigte eine genauere 

Betrachtung der einzelnen konkreten Argumente, dass viele Argumente auch eine 

affektive Wirkung besitzen.  

 

Aus der Analyse ging auch vor, dass die Bilder von erheblicher Bedeutung waren. Sie 

nahmen einen großen Raum in den Prospekten ein. In den Prospekten wurden viele 

Bilder verwendet, wo Menschen und Produkte zusammen abgebildet waren. Es kam 

aber auch Bilder vor, wo nur das Werbeobjekt dargestellt war. In den Prospekten kamen 

nicht immer Bildtexte vor, was etwas überraschend war. Zusammenfassend kann man 

sagen, dass die Großphotos ohne Bildtexte standen, während die kleineren Bilder 

normalerweise mit Bildtexten versehen waren. 

 

Es wäre interessant herauszufinden, wie die Werbebotschafter denken, wenn sie ihren 

Prospekten machen oder machen lassen. Wie sind sie zu den Text-Bild-Beziehungen 

gekommen? Um dies zu untersuchen, müssten die Werbebotschafter interviewt werden. 
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