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1. EINLEITUNG

Diese Pro-Gradu-Arbeit handelt von der nonverbalen Kommunikation in der Fernsehwerbung.
Laut Viestintdkeskus (2021) ist nonverbale Kommunikation eine viel dltere Form der Kommu-
nikation als verbale Kommunikation, welche schon lange bevor der Mensch zu sprechen lernte
verwendet wurde. Seit Tausenden von Jahren verwendet die Menschheit wortlose Botschaften,
um Gedanken, Attitiiden, Ideen und Emotionen durch Gesten, Korperhaltung, Mimik, Gerau-

sche und Symbole zu kommunizieren.

Werbung und Kommunikation allgemein haben mich schon lange interessiert. Letzten Friihling
habe ich eine Hausarbeit in einem Kurs {iber nonverbale Kommunikation, genauer gesagt iiber
Gestik geschrieben. Dann habe ich mich mehr fiir nonverbale Kommunikation interessiert und
habe die Idee bekommen, dass ich meine Pro-Gradu-Arbeit iiber nonverbale Kommunikation
schreiben konnte. Erstens habe ich dieses Thema gewihlt, weil ich auf diese Weise beide Pha-
nomene, Werbung und nonverbale Kommunikation, untersuchen kann. Obwohl in der Praxis
Werbespots mit Personendarstellungen dominieren, in denen auch Gesichts- und Kdorperspra-
che stattfinden, gibt es trotzdem nur wenige Untersuchungen iiber die Bedeutung und Gestal-
tung nonverbaler Elemente in der Fernsehwerbung (Bekmeier 1989, 2). Laut Isotalus (2000,
156) hat die nonverbale Kommunikation im Fernsehen eine wichtigere Bedeutung als in der
anderen Kommunikation, da das Fernsehen die nonverbale Kommunikation des Sprechers
leicht hervorhebt. Die Fernsehfotografie hat sich hauptsichlich darauf konzentriert, Menschen
und insbesondere das menschliche Gesicht einzufangen. Nonverbale Kommunikation in der
Fernsehwerbung ist also nicht so viel untersucht, obwohl es eine sehr wichtige Rolle in Fern-

sehwerbung spielt. Aus diesen Griinden habe ich dieses Thema gewéhlt.

Im ersten Teil der Arbeit werden die theoretischen Aspekte der Thematik erldutert. Dazu gehort
die Darstellung der Begriffe nonverbale Kommunikation und Werbung. Das zweite Kapitel
widmet sich den theoretischen Gesichtspunkten der nonverbalen Kommunikation. Die ver-
schiedenen Bereiche der nonverbalen Kommunikation werden im Einzelnen diskutiert. Non-
verbale Kommunikation ist abhdngig von der jeweiligen Kultur. Daher spielt fiir die interkul-
turelle Forschung gerade der kulturelle Kontext eine wichtige Rolle. Als weitere theoretische
Grundlage wird auch nonverbale Kommunikation im kulturellen Kontext und in Fernsehwer-
bung diskutiert. Auch die Unterschiede zwischen der deutschen und der finnischen Kultur wer-

den dargestellt. Das dritte Kapitel der Arbeit widmet sich den theoretischen Gesichtspunkten



der Werbung. Der Begriff Werbung wird detailliert diskutiert. Ebenso wird der Begriff Fern-

sehwerbung in seinen Auspriagungen definiert.

Im zweiten Teil der Arbeit wird eine korpusbasierte Untersuchung durchgefiihrt. Im vierten
Kapitel wird zunéchst ein umfassender Einblick in das Untersuchungsmaterial und die Metho-
dik gegeben und es werden in diesem Rahmen insbesondere die Auswahlkriterien des Untersu-
chungsmaterials erldutert. Bei der Untersuchung spielen Transkripte von Fernsehwerbung eine
wichtige Rolle. Abschliefend werden die Fernsehwerbungen im fiinften Kapitel der Arbeit qua-
litativ betrachtet und interpretiert. In der Zusammenfassung werden die Ergebnisse der Arbeit

aufgefiihrt und die Schlussgedanken vorgestellt.

Das Ziel dieser Arbeit ist herauszufinden, welche Formen der nonverbalen Kommunikation in
den Fernsehwerbungen von Milka und Fazer vorkommen und welche von diesen Formen im
unmittelbaren Umfeld des Produkts dargestellt werden. In meiner friiheren Hausarbeit iiber die
nonverbale Kommunikation habe ich die Gestik in einer deutschen und einer finnischen Talk
Show analysiert und verglichen. Man kann sagen, dass Finnland und Deutschland im kulturel-
len Kontext sehr dhnlich zueinander sind (mehr dazu im Kapitel 2.4) und deswegen wird auch
untersucht, ob es Unterschiede in der nonverbalen Kommunikation beim vorliegenden Korpus
gibt. Es wird auch betrachtet, welche Rolle die nonverbale Kommunikation beim Konsum des
Produkts spielt. Ein anderes Ziel der Forschung ist herauszufinden, wie sowohl die nonverbalen
als auch die verbalen Elemente als Argumentation benutzt werden. Die Forschungsfragen der

Arbeit sind folgende:

1. Welche Bereiche der nonverbalen Kommunikation kommen in der Fernsehwerbung vor?

2. Welche nonverbale Kommunikation wird im unmittelbaren Umfeld des Produkts dargestellt?

3. Gibt es Unterschiede in der vorkommenden nonverbalen Kommunikation aufgrund des kultu-
rellen Kontexts?

4. Welche Rolle spielt die nonverbale Kommunikation beim Konsum des Produkts?

5. Wie werden die nonverbalen und verbalen Elemente als Argumentation benutzt?

In dieser Arbeit wird das generische Maskulinum verwendet. Damit sollen alle Geschlechter

gemeint sein.



2. NONVERBALE KOMMUNIKATION

Nonverbale Kommunikation ist ein zentrales Schliisselwort dieser Untersuchung, weshalb ich
im Folgenden erldutern mochte, was diese eigentlich bedeutet. Im Kapitel 2.1 wird der Begriff
nonverbale Kommunikation definiert. Kapitel 2.2 und seine Unterkapitel konzentrieren sich auf
die Bereiche der nonverbalen Kommunikation. Diese Unterkapitel geben einen vielseitigen
Uberblick iiber die verschiedenen Bereiche, wozu beispielsweise Gestik, Mimik und Blickkom-
munikation gehoren. Da nonverbale Kommunikation auch im kulturellen Kontext relevant fiir
diese Arbeit ist, wird dieser separat im Kapitel 3.3 betrachtet. Wie schon in der Einleitung er-
wiahnt wurde, hat die nonverbale Kommunikation im Fernsehen eine wichtigere Bedeutung als
in der anderen Kommunikation, da das Fernsehen die nonverbale Kommunikation des Spre-
chers leicht hervorhebt. Aus diesem Grund wird die nonverbale Kommunikation in der Fern-

sehwerbung auch separat im Kapitel 3.4 betrachtet.

2.1 Der Begriff nonverbale Kommunikation

Bekmeier beschreibt nonverbale Kommunikation wie folgt: ,,Unter nonverbaler Kommunika-
tion werden all die menschlichen Ausdrucksformen verstanden, die weder schriftlich noch

durch das unmittelbar gesprochene Wort iibertragen werden.“ (Bekmeier 1989, 11).

Dies ist eine Definition des Begriffs nonverbale Kommunikation von Sigrid Bekmeier, welche
jedoch auf viele verschiedene Weisen definiert werden kann. N6th (2000, 294) definiert non-
verbale Kommunikation im weitesten Sinn ,,als Kommunikation minus Sprache®. Jeder Teil
der zwischenmenschlichen Kommunikation, der nicht durch wortliche Sprache vermittelt wird,
heiflt nonverbale Kommunikation (Stolze 2021, 23). Korpersprache in allen Formen wie Gestik,
Korperhaltung und Korperbewegung sowie paraverbale Signale, wie z.B. Lautstdrke und
Sprechrhythmus, werden unter nonverbale Kommunikation gefasst (Liisebrink, 2012, 49;
Stolze 2021, 23). Laut Schugk (2014, 100) beinhaltet die nonverbale Kommunikation jene
menschlichen Ausdrucksformen, die weder in Schriftform noch mittels des gesprochenen Wor-
tes iibertragen werden. Geméil dieser Auffassung werden die anderen genutzten Mittel neben
der Sprache als nonverbaler Kommunikation verstanden. Matsumoto, Frank & Hwang (2013,
4) definieren nonverbale Kommunikation hingegen folgenderweise: ,,the transfer and exchange
of messages in any and all modalities that do not involve words.* Diese Definition impliziert,
dass nonverbale Kommunikation mehr als Koérpersprache ist: Es kann z.B. die Distanz zwi-

schen Menschen sein, wenn sie sich unterhalten oder die Art, wie man sich kleidet.



Nonverbale Kommunikation wird als zuverléssiger, aber auch mehrdeutiger als verbale Kom-
munikation gesehen (Calero 2005, 1). Studien zeigen, dass wir uns beim Sprechen mehr durch
die unbewussten Signale unseres Korpers ausdriicken als durch die Worte (Schnider 2021).
Wenn es einen Widerspruch zwischen den gesprochenen Worten und der Korpersprache gibt,
glaubt der Mensch normalerweise den nonverbalen Botschaften statt den verbalen (Viestinta-

keskus 2021).

Nonverbale Kommunikation ist ein wesentlicher Bestandteil des menschlichen Verhaltens-
spektrums und ein wichtiger Teil der Informationsiibermittlung (Bekmeier 1989, 5). Nonver-
bale Kommunikation hat viele Funktionen (Stolze 2021; Matsumoto, Frank & Hwang 2013).
Stolze schreibt, dass eine wichtige Funktion das Ausdriicken von Gefiihlen und Stimmungen
ist. Man driickt Emotionen mit fast allen Korperteilen aus (S. 24). Laut Matsumoto, Frank &
Hwang (2013, 6) kann nonverbale Kommunikation den Hintergrund fiir die Kommunikation
bieten. Sie kann die Stimmung oder Belichtung des Raums oder auch das Verhalten oder die
Kleidung anderer im Raum sein. Nonverbale Kommunikation kann auch die verbale Kommu-

nikation regulieren.

Man verwendet Korpersprache auch, um verbale AuBerungen zu unterstiitzen (Stolze 2021, 24).
Ein Beispiel dafiir ist ein Face-to-Face Gesprich, bei dem Menschen in bestimmten Momenten
nicken und ldcheln. Diese nonverbalen Gesten signalisieren dem Sprecher, dass der Zuhorer
alles versteht und der Sprecher weitersprechen soll. Auller diesen Funktionen kann nonverbale
Kommunikation die Botschaft selbst sein. So bedeutet beispielsweise eine Handbewegung ,,Auf
Wiedersehen* und ein Licheln hingegen Freude. Es sind keine Worte erforderlich, um diese

Nachrichten zu senden (Matsumoto, Frank & Hwang 2013, 7).

Es gibt eine Vielfalt von nonverbalen Ausdrucksformen. In dem untenstehenden Bild von
Schugk (2004, 85) wird die Vielfalt der Kommunikationselemente dargestellt. Man kann sehen,
dass der Definitionsrahmen der nonverbalen Kommunikation eher weitgefasst ist, zumal die
vokalen bzw. parasprachlichen Kommunikationselemente, also die Paralinguistik der nonver-

balen Kommunikation zugeordnet werden.



Kommunikationselemente

I 1
nonverbale verbale

| | Sprachstil Argumen-
vokale / para- nonvokale tationsstil
sprachliche
* Intonation ‘
* Betonung korperliche materielle Artefakte
* Lautstirke * zur kivrperlichen Erscheinung i
N h _ = zeitliche
* Pausenge- I des Kommunikators gehirend . .
o < * Wartezeit
staltung (z.B. Kleidung, Schmuck etc.)
e Stimme  dynamische / relationale statische

+ zum personlichen Gebrauch

kynetische * Proxemik « Kirperbau .
¥ I des Kommunikators verwendet

* i ® orperonen- * Ges 8- -

M”n_'k K FRCAuHEE X esicht (z.B. Auto, Federhalter etc.)
* Gestik tierung form T

= ) « im Interaktionsprozess vom

* Kirperbewegung * Hautfarbe .

K halt Kommunikator eingesetzte
* Korperhaltung y .

rperh ng Stimuli (z.B. Mahlzeiten,
+ Bertthrungsverhalten -
Geschenke etc.)

* Blickkontakt

* aus der Umwelt des
Kommunikators stammende
Stimuli (2.B. Buroeinrichtung,
Firmengebiude etc.)

Bild 1: Uberblick iiber die Kommunikationselemente (Schugk 2004, 101).

Uber verschiedene nonverbale Verhaltenskanile kann eine groe Anzahl unterschiedlicher Sig-
nale gleichzeitig gesendet werden. Die nonverbale Kommunikation umfasst in der Regel das
Zusammenspiel mehrerer Ausdruckselemente. Blickkontakt, Mimik, Korperhaltung, Gestik
und andere Dinge definieren beispielsweise ein hochkomplexes Zusammenspiel, die den Emp-
fanger ganzheitlich erreicht. Die verschiedenen Erscheinungsformen der nonverbalen Kommu-
nikation konnen bewusst eingesetzt werden, um nonverbale Botschaften zu {ibermitteln, sie

werden jedoch in erster Linie unbewusst ausgedriickt (Schugk 2004, 85-88).

2.2 Die Bereiche der nonverbalen Kommunikation

In diesem Kapitel werden die verschiedenen Bereiche der nonverbalen Kommunikation ge-
nauer durchgegangen. Laut Matsumoto, Frank & Hwang (2013, 6) werden nonverbale Bot-
schaften {iber mehrere nonverbale Kanile iibertragen. Dies schlieft z.B. Mimik, stimmliche
Hinweise, Gesten, Korperhaltungen, zwischenmenschliche Distanz, Beriihrungen und Blicke
ein. Matsumoto et al. nennen diese Kanile, welil sie, wie die Kanéile eines Fernsehers, in der

Lage sind, ihre eigenen unterschiedlichen Botschaften zu senden.

2.2.1 Kinesik

Der Begriff Kinesik leitet sich vom griechischen Wort fiir "Bewegung" ab und bezieht sich auf
alle Formen der Korperbewegung. (Burgoon et al. 1996, 33). Unter Kinesik, die auch alltags-

sprachlich als Korpersprache genannt wird, versteht man Koérperbewegungen, die dazu dienen,



Botschaften zu vermitteln. Dazu gehoren Gesichtsausdruck, Kopfbewegungen, Augenbewe-
gungen, Gesten, Korperhaltung und Gangart. (Burgoon, Guerrero & Floyd 2016, 19.) Die Ki-
nesik ist einer der reichhaltigsten nonverbalen Codes, was zum Teil auf die grole Zahl der
moglichen menschlichen Kdrperaktionen zuriickzufiihren ist (Burgoon et al. 1996, 33). Kinesik
ist ein spezieller Ansatz zum Studium der Gestik (N6th 2000, 298). Kinesik bezeichnet die
nonverbale Kommunikation des Korpers durch Gesten, Bewegungen und Korperhaltung. Dar-
iiber hinaus bezieht sie sich auf nonverbale Kommunikation, die durch Gesichtsausdriicke oder
Augen erfolgt, wie z. B. Lacheln, Anheben der Augenbrauen, Herstellen oder Vermeiden von
Augenkontakt, Verkleinern oder VergroBern der Pupillen. Die Kinesik wird oft als der reich-
haltigste Bereich der nonverbalen Kommunikation angesehen. (Kielijelppi o. D.) Gesten, Ge-

sichtsausdriicke und Augenbewegung werden in den folgenden Unterkapiteln einzeln erldutert.

2.2.2 Gestik

,»@Gestik im engeren Sinn umfaflt das semiotische Ausdruckpotential des menschlichen Kérpers

mittels der Arme, der Hinde und des Kopfes* (N6th 2000, 298).

Matsumoto & Hwang (2013, 75) heben hervor, dass Gesten hauptsédchlich Handbewegungen
sind, obwohl sie auch Kopf- und Gesichtsbewegungen sein konnen. Ekman und Friesen (1981,
70-71) schreiben, dass Gesten in flinf Kategorien eingeteilt werden konnen. Diese Kategorien
sind Embleme', Sprachillustratoren, Regulatoren, Adaptoren und affektive Gesten. Laut Matsu-
moto & Hwang (2013, 78) besteht ein Zweck von Gesten darin, verbale Bedeutung ohne Worte
zu vermitteln. Diese werden als Embleme bezeichnet. In der Regel funktionieren Embleme un-
abhingig von der gesprochenen Sprache, da sie eine explizite verbale Bedeutung haben. Im
Gegensatz zu [llustratoren konnen Embleme auch ohne Sprache fiir sich stehen und eine verbale
Bedeutung vermitteln, wie z. B. das amerikanische A-OK-Zeichen (mit Zeigefinger und Dau-
men einen Kreis bilden, die iibrigen Finger sind ausgestreckt), das Friedenszeichen (Zeige- und
Mittelfinger in V-Form, Handfldche nach auflen) oder OK (Daumen nach oben, Hand zur Faust
geballt). Embleme sind echte Korpersprache, die eine klare verbale Bedeutung haben. Embleme

sind ein wichtiger Bestandteil jeder kulturellen Sprache, da sie die Kommunikation iiber Ent-

! Das Wort ‘Emblem’ hat auch weitere Bedeutungen. In der kulturhistorischen Bedeutung spricht man iiber
Emblematik, die die sinnbildliche Darstellung religiéser, mythologischer u. 4. Inhalte bedeutet. In der Diskussion
im Bereich der Symbolik kann man das Wort Abzeichen als Synonym fiir Emblem verwenden. Man kann z.B.
eine Anstecknadel als Kennzeichen einer Zugehorigkeit oder das Abzeichen eines Generals tragen (Duden o. J.).



fernungen hinweg ermdglichen, wenn Stimmen nicht gehort werden kénnen oder wenn Spre-
chen nicht erlaubt oder sinnvoll ist. Da Embleme kulturspezifisch sind, sind ihre Bedeutungen
in verschiedenen Kulturen oft unterschiedlich und manchmal beleidigend. (Matsumoto &
Hwang 2013, 78) Mehr wird im Kapitel 2.3 Nonverbal Kommunikation im kulturellen Kontext

iiber die kulturspezifischen Embleme geschrieben.

Sprachillustratoren (oder kurz "Illustratoren") sind Bewegungen, die direkt mit der Sprache
verbunden sind und dazu dienen, das Gesagte zu illustrieren oder hervorzuheben. Illustratoren
konnen in sechs Kategorien eingeteilt werden (Efron 1941; Freedman &Hoffmann, 1967; zit.

n. Matsumoto & Hwang 2013, 76):

1. Betonungsgesten (batons) sind Bewegungen, die einzelne Worter oder eine Phrase be-
tonen.

2. Ideographe sind Bewegungen, die die Richtung eines Gedankens skizzieren.

3. Deiktika sind Bewegungen, wie zeigen.

4. Réumliche Gesten veranschaulichen rdumliche Beziehungen, wie die Markierung des
Abstands zwischen zwei Orten mit den Hinden oder Fingern.

5. Kinetographe bilden die korperliche Handlung ab.

6. Piktographe zeichnen ein Bild von ihrem Referenten.

Regulatoren sind Handlungen, die das Gesprich regulieren. Regulatoren weisen den Sprecher
an, fortzufahren, zu wiederzuholen, sich zu beeilen oder dem anderen eine Chance zum Reden
zu geben, usw. Sie konnen den Zuhdrer wiederum auffordern, besonders aufmerksam zu sein,
nur noch eine Minute zu warten, zu reden usw. Wie Sprachillustratoren sind Regulatoren mit
dem Gesprich verbunden. Wihrend die [llustratoren speziell mit den momentanen Schwankun-
gen der Sprache verbunden sind, beziehen sich die Regulatoren eher auf den Gespréchsfluss
bzw. das Tempo des Austauschs. Der hiufigste Regulator ist das Kopfnicken, das Aquivalent
zum verbalen "Mm-hmm" ist. Andere Regulatoren sind z.B. Augenkontakte, leichte Bewegun-
gen nach vorne, kleine Haltungsénderungen und das Anheben der Augenbrauen. (Ekman und

Friesen 1981, 90)

Laut Ekman und Friesen (1981, 79) sind affektive Gesten die Bewegungen des Gesichts, die
emotionale Bedeutung vermitteln. Es handelt sich um Gesichtsausdriicke, mit denen man uni-
verselle Emotionen — Freude, Traurigkeit, Uberraschung, Angst, Ekel und Wut — zeigen kann.

Affektive Gesten konnen auf verschiedene Weise mit verbalem Verhalten verbunden sein. Sie



konnen einen verbal geduBerten Affekt wiederholen, qualifizieren oder ihm widersprechen,
oder sie konnen ein separater Kommunikationskanal sein. Ekman und Friesen (1981) schreiben,
dass Adaptoren zunéchst erlernt wurden, um eigene oder korperliche Bediirfnisse zu befriedi-
gen, korperliche Handlungen auszufiihren, Emotionen zu kontrollieren, oder instrumentelle Ta-
tigkeiten zu erlernen. Sie befriedigen ein Bediirfnis und sind unbeabsichtigte Bewegungen, die
1.d.R. unbemerkt bleiben. Es gibt drei verschiedene Adaptoren: Self-Adaptoren, Alter-Adapto-
ren und Objekt-Adaptoren. Die Self-Adaptoren befriedigen in der Regel ein korperliches Be-
diirfnis, insbesondere um sich wohler zu fithlen. Ein Beispiel dafiir ist die Befeuchtung der
Lippen, weil sie sich trocken anfiihlen. Zu den Alter-Adaptoren gehoren die Kérperbewegun-
gen, die als Reaktion auf aktuelle Interaktionen ausgefiihrt werden. Man kann z.B. seine Hal-
tung verdndern oder die Arme iiber der Brust verschrinken, als ob man sich selbst vor etwas
schiitzt. Objekt-Adaptor ist eine Bewegung, die urspriinglich bei der Ausfiihrung einer instru-
mentellen Aufgabe gelernt wurde: Autofahren oder Rauchen, um nur einige Beispiele zu nen-

nen. (Ekman und Friesen 1981, 92-98).

2.2.3 Mimik und Gesichtsausdruck

Die Vorgédnge im Gesichtsbereich werden zur Mimik gez&hlt. Unter anderem gehdren Aus-
drucksweisen wie Lachen und Weinen dazu. Mit diesen Ausdrucksweisen sind nicht selten kul-
turspezifische Bedeutungsinhalte verbunden (Schugk 2014, 105). Heutzutage wird statt Mimik
hiufiger der Terminus Gesichtsausdruck verwendet (Korte 1993, 59). In dieser Arbeit wird

ebenfalls der Terminus Gesichtsausdruck benutzt.

Das Gesicht ist wohl der wichtigste nonverbale Kanal. Von allen Kanélen des nonverbalen
Verhaltens ist das Gesicht der komplizierteste. Es ist das komplexeste Signalsystem in unserem
Korper und aus diesem Grund ist es der Kanal des nonverbalen Verhaltens, der von Wissen-
schaftlern am meisten untersucht wird (Matsumoto & Hwang 2013, 15). Noth (2000, 308)
schreibt {iber das Gesicht Folgendes:

Das Gesicht ist wohl der zentrale Ort der Wahrnehmung und Ubermittlung nonverbaler Signale in

der menschlichen Kommunikation. Es ist der Ort, wo die Produktion von Sprache sichtbar wird und

wo die emotionalen Zustinde des Menschen am unmittelbarsten zum Ausdruck kommen. Bekannt-
lich gilt das Gesicht deshalb als »Fenster zur Seele«.

Das Gesicht besteht aus verschiedenen Teilen, die unabhéngig voneinander agieren konnen.
Diese Teile sind Mund, Augenbrauen, Haut und Nase. Der Mund kann nach oben oder unten

gezogen werden. Er kann verschieden gedffnet sein, wobei Zihne oder Zunge gezeigt werden
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konnen. Augenbrauen konnen gerunzelt oder hochgezogen werden. Haut kann z.B. blass, ge-
rotet oder trocken sein. Nasenfliigel konnen geweitet werden oder die Nase kann gertimpft wer-
den. Es gibt auch Konfigurationen des ganzen Gesichts, die bei den wichtigsten emotionalen
Zustinden sichtbar sind (Argyle 1979, 203). Laut No6th (2000, 309) sind die Augenbrauen und
Stirn, Augen, Nase, Lippen und Kiefer, Wangen und die Haut Orte, die als Medien zur Zei-

cheniibermittlung dienen.

Laut Hakkarainen und Hyvérinen (1999, 29) ist es eine der wichtigsten Eigenschaften eines
Gesichts, emotionale Zustinde auszudriicken. Durch die Kombination von Gesichtsbewegun-
gen schaffen wir Dutzende verschiedene Ausdriicke, die die Emotionen beschreiben, die wir
erleben. Matsumoto & Hwang (2013, 15-16) heben weiter hervor, dass emotionale Gesichts-
ausdriicke universell sind. Das heift, die Fihigkeit, den emotionalen Gesichtsausdruck zu lesen,
kann bei Gespriachen mit anderen Menschen helfen, unabhingig von deren Rasse, Kultur, eth-
nischer Zugehdrigkeit, Nationalitdt, Geschlecht, Religion oder Alter. Es spielt auch keine Rolle,
welche Sprachen gesprochen werden. Forschungen zeigen, dass es sechs universelle menschli-
che Ausdrucksformen gibt - Freude, Traurigkeit, Uberraschung, Angst, Ekel und Wut. Diese
Ausdrucksformen werden unabhédngig von der Kultur in etwa gleicher Weise ausgedriickt.

(Vilpa 2018)

Man muss sich daran erinnern, dass unsere Gesichter nicht nur unwillkiirlich reagieren, wenn
eine Emotion geweckt wird, sondern dass wir auch bewusst einen Gesichtsausdruck zeigen
konnen, um alle mdglichen Botschaften zu vermitteln. Wir verwenden unsere Gesichter zum
Beispiel fiir jeden der folgenden Zwecke, zusitzlich zur Signalisierung von Emotionen (Matsu-
moto & Hwang 2013, 39-40):

e Sprachillustratoren. So wie wir lernen, mit unseren Héanden zu gestikulieren und unsere
Sprache zu veranschaulichen (s. Kapitel 2.2.1), lernen wir auch, unsere Gesichter fiir
diesen Zweck einzusetzen. Zum Beispiel heben Menschen oft die Augenbrauen, wenn
sie neugierig sind.

e QGesprichsregulierung. Genauso wie wir unsere Héande und unseren Tonfall benutzen,
um zu regeln, wer an der Reihe ist, signalisieren wir anderen auch durch unser Gesicht,
dass wir entweder fertig sind und die ndchste Person an der Reihe ist oder nicht.

e Embleme. Dabei handelt es sich um Bewegungen, die eine verbale Bedeutung vermit-

teln, die durch Worte ausgedriickt werden kann. Obwohl Embleme meist {iber Handbe-
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wegungen vermittelt werden, gibt es auch solche, die iiber das Gesicht vermittelt wer-
den, wie z. B. die Skepsis, die durch den hochgezogenen dufleren Teil einer einzelnen
Augenbraue gezeigt wird. Interkulturell ist mit deutlichen Unterschieden zu rechnen.

e Kognition. Mit unserem Gesicht signalisieren wir, wenn wir nachdenken oder verwun-
dert sind, und runzeln oft die Stirn, wenn wir uns konzentrieren oder verwundert sind.

e Sprechen und Essen. Die Muskeln um den Mund herum werden beim Sprechen und
Essen und insbesondere bei der Artikulation der Sprache eingesetzt.

e Ausdrucksregulation. Wir setzen die Gesichtsmuskeln auch ein, um unsere Emotions-
signale zu regulieren.

o Korperliche Anstrengung. Wir setzen unser Gesicht oft als Teil von Ganzkorperreakti-
onen ein, um anstrengende korperliche Aktivititen zu unterstiitzen, bei denen der Rest

des Korpers beteiligt ist.

2.2.4 Blickkommunikation

Menschen schauen einander vor allem an, um Informationen zu sammeln und weniger, um
welche zu senden. Die Augen fungieren als Rezeptoren, als ein Mittel, um die nonverbalen
Signale des anderen aufzufangen. In derselben Weise ist der Blick nicht ein Signal wie z.B.
der Gesichtsausdruck oder die Gesten. Wie schon geschrieben, schaut man in erster Linie, um
etwas zu sehen und nicht, um Botschaften zu senden. Unbeabsichtigt werden jedoch zwei Sig-
nale gesendet: erstens, dass der Kommunikationskanal offen ist und visuelle Signale empfangen
werden konnen; zweitens, dass man sich fiir die Person, die man anschaut, Interesse hat (Argyle
1979, 217-234). Hakkarainen und Hyvérinen (1999, 29) betrachten das Auge als einen der Eck-
pfeiler der Kommunikation. Der Blick und die Lénge seines Fokus konnen verwendet werden,
um zum Beispiel Interesse daran auszudriicken, der Rede eines anderen zuzuhdren oder umge-
kehrt, sie zu missachten. Laut N6th (2000, 311) kann ein Sprecherwechsel durch Blickzu- und
Blickabwendung signalisiert werden, d.h. der Blick kann einen Dialog entweder beginnen oder

beenden.

Blickkommunikation kann verschieden sein. Der Blick bezieht sich auf eine Person, die eine
andere Person anschaut und der gegenseitige Blick bezieht sich wiederum auf eine Situation,
in der sich zwei Gesprichspartner gegenseitig anschauen, normalerweise im Bereich des Ge-
sichts. Kendon (1967) identifizierte vier Funktionen des Blicks: (1) regulierend: Antworten
konnen durch den Blick eingefordert oder unterdriickt werden; (2) iiberwachend: Menschen

konnen ihren Partner ansehen, um die Schlussfolgerungen von Gedankeneinheiten anzuzeigen
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und die Aufmerksamkeit und Reaktionen ihres Partners zu {iberpriifen; (3) kognitiv: Menschen
neigen dazu, wegzuschauen, wenn sie Schwierigkeiten haben, Informationen zu verarbeiten
oder zu entscheiden, was sie sagen sollen; und (4) ausdrucksstark: Der Grad und die Art der
Beteiligung oder emotionalen Regung konnen durch den Blick offenbart werden. Ein Blick auf
die Augenregion kann uns viele Informationen iiber die zum Ausdruck gebrachte Emotion lie-
fern: Die sechs universellen Emotionen, Freude, Traurigkeit, Uberraschung, Angst, Ekel und

Waut, konnen auch durch Augen ausgedriickt werden (Knapp, Hall & Horgan 2014, 297).

2.2.5 Proxemik und Haptik

Die Nutzung des Raums in zwischenmenschlichen Interaktionen ist ein weiteres wichtiges non-
verbales Verhalten und wird als Proxemik bezeichnet (Matsumoto & Hwang 2015, 84). Pro-
xemik bezieht sich auf die Art und Weise, wie sich eine Person im Raum positioniert, oder auf
den Abstand, den sie zu anderen Personen in der Interaktion einnimmt. Proxemik bezieht sich
héufig auf das Territorium, das eine Person in verschiedenen Situationen um sich herum auf-
rechterhalten mochte. Das Bediirfnis nach personlichem Freiraum ist nicht nur individuell, son-
dern auch kontext- und kulturspezifisch (Vilpa 2018). Das Bediirfnis nach Raum ist also nicht
nur individuell und kulturell bedingt, sondern variiert auch je nach Beziehung und Kommuni-
kationssituation. Halls (1966, 1973) klassische Arbeit in diesem Bereich spezifizierte vier ver-
schiedene Ebenen oder Zonen der zwischenmenschlichen Raumnutzung je nach Art der sozia-
len Beziehung: intim, personlich, gesellschaftlich und 6ffentlich. Matsumoto und Hwang beto-
nen, dass Hall vorschlug, dass die zwischenmenschliche Distanz dazu beitragt, Intimitét zu re-
gulieren, indem sie die sensorische Exposition kontrolliert, da die Mdglichkeit der sensorischen
Stimulation (Gertiche, Anblicke, Beriihrungen) bei geringerer Distanz grofer ist (Matsumoto

& Hwang 2015, 84).

Menschen aller Kulturen scheinen den Raum gemiB der vier Distanzzonen zu nutzen, aber sie
unterscheiden sich in der GroBBe der Rdume, die sie ihnen zuschreiben (s. das Bild 2 unten)
(Matsumoto & Hwang 2015, 84). Das Land, in dem man personlich lebt, kann groere oder
kleinere Gebiete haben als die, die hier besprochen werden, aber sie werden im Verhéltnis zu
den hier besprochenen gleich sein. Die intime Distanz liegt unter 45 Zentimetern. Von allen
Distanzen ist diese bei weitem die wichtigste. Die Menschen hiiten sie, als wire sie ihr Eigen-

tum. Nur diejenigen, die uns emotional nahe stehen, diirfen sie betreten. Dazu gehoren Liebha-
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ber, Eltern, Ehepartner, Kinder, enge Freunde, Verwandte und Haustiere. Die personliche Dis-
tanz liegt zwischen ca. 45-120 Zentimetern. Dies ist der Abstand, den man bei Cocktailpartys,
Biiropartys, gesellschaftlichen Veranstaltungen und freundschaftlichen Zusammenkiinften zu
anderen einhdlt. Die gesellschaftliche Distanz liegt zwischen ca. 120-360 Zentimetern. In die-
sem Abstand stehen wir zu Fremden, wie z.B. zum Brieftrdger, und Menschen, die wir nicht
sehr gut kennen. Die 6ffentliche Distanz betrdgt mehr als 360 Zentimeter. Wenn wir uns an eine
grofle Gruppe von Menschen wenden, ist dies der bequeme Abstand, in dem wir zueinander

stehen (Allan & Barbara Pease 2006, 408-409).

Offentliche

Distanz

Bild 2: Verschiedene Distanzen. (Bild von mir).

Die taktile Kommunikation ist wahrscheinlich die grundlegendste und primitivste Form der
Kommunikation. Tatsédchlich ist der Tastsinn moglicherweise der erste Sinnesprozess, der funk-
tionsfihig wird, und er ist der bei der Geburt am stirksten entwickelte Sinn (Knapp, Hall &
Horgan 2014, 232.) Beriihrung ist mit der Nutzung des zwischenmenschlichen Raums verbun-
den, da sie einen engen Korperkontakt erfordert (Matsumoto & Hwang 2015, 86). N6th (2000,
313) definiert taktile Kommunikation folgenderweise: ,,Bei der taktilen Kommunikation geht
es um Semioseprozesse, die iiber den Kanal des Tastsinns vermittelt werden.* Die Welt des
Tastsinns tritt als taktile Kommunikation in der nonverbalen Kommunikation in Erscheinung.
Im sozialen Alltag tritt sie als korperliche Interaktion durch die Beriihrung beim Handeschiit-
teln, Schlagen, Schulterklopfen bis zum Kiissen auf (N6th 2000, 313). Es sind viele Arten von
Korperkontakt moglich. Er wird in der Regel mit der Hand, dem Arm oder dem Mund ausge-
fiihrt und richtet sich an Hand, Arm, Kopf, Schulter, Knie oder Oberkorper. Der Kontakt kann
auf verschiedene Arten geschehen: klapsen, schlagen, kneifen, streicheln, schiitteln, kiissen,

lecken, festhalten, umarmen, einhaken, treten, kratzen oder kitzeln (Argyle 1979, 267-268).
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Burgoon et al. haben Beriihrungen in neun verschiedene Kategorien eingeteilt, die eine Integra-
tion der Erkenntnisse aus fritheren Studien von Heslin und Alper (1983), Jones & Yarbrough
(1985) und Guerrero und Ebesu (1993) darstellen. Diese Kategorien sind die liebevolle, spiele-
rische, kontrollierende, trostende, begliickwiinschende, sexuelle, gesellschaftlich hofliche, hyb-
ride und aufgabenbasierte Berlihrung. Burgoon et al. weisen in ihrem Text darauf hin, dass
liebevolle Berithrungen ndhrende und wertschétzende Beriihrungen umfassen, wéhrend spiele-
rische Beriihrungen alle Arten von unbeschwertem und amiisantem Verhalten, wie z. B. spie-
lerische Streiterei, beinhalten. Zu den iiblichen Formen liebevoller Beriihrungen gehéren Um-
armungen, Handchenhalten und einige Formen des Kiissens. Kontrollierende Beriihrungen sind
solche Beriihrungen, die das Verhalten steuern. Trostende Bertihrungen sollen soziale Unter-
stiitzung und Trost fiir einen in Not geratenen Menschen bieten. Jemandem auf die Schulter zu
klopfen, die Hand auszustrecken und den Arm zu driicken oder jemanden zu umarmen, kann
Trost spenden. Obwohl Menschen trostende Beriihrungen als Reaktion auf die Notlage einer
Person einsetzen, verwenden sie solche Beriihrungen auch als Reaktion auf etwas Positives, das
eine Person macht. Zum Beispiel umarmen wir unsere Familienmitglieder oft, wenn sie etwas
tun, das uns stolz macht. Die sexuelle Beriihrung ist die intensivste und intimste Form des kor-
perlichen Kontakts. Gesellschaftlich hofliche Beriihrungen sind relativ formlich und werden
durch soziale Normen geregelt. Das Héndeschiitteln ist eine géingige Art der rituellen Beriih-
rung, das benutzt wird, wenn man sich z.B. zum ersten Mal bei einer gesellschaftlichen Veran-
staltung trifft. Laut Burgoon und Kollegen nutzen wir hiufig hybride Aspekte der Haptik bei
der BegriiBung oder Verabschiedung von Menschen. Das Hybride bezieht sich auf die Beriih-
rung, das sowohl bei der Annéherung als auch bei der Trennung in gleicher Weise verwendet
wird. Die aufgabenbasierte Beriihrung bezieht sich beispielsweise auf die richtige Art der Be-
riihrung fiir eine bestimmte Tétigkeit (Burgoon, Guerrero & Floyd 2016, 146-158).

2.2.6 Andere Bereiche

Auch Kleidung und andere Aspekte der duleren Erscheinung gelten als Bereich der nonverba-
len Kommunikation. Bei den meisten Interaktionen sind Aussehen und Schmuck die ersten
nonverbalen Hinweise, die Menschen wahrnehmen (Burgoon, Guerrero & Floyd 2016, 111).
Korperliche Prasenz und Artefakte beziehen sich auf die statische nonverbale Kommunikation,
die sich im Laufe einer einzelnen Interaktion nicht wesentlich veréndert. So kann beispielsweise

die KorpergrofBe einer Person in einer Interaktionssituation unseren ersten Eindruck oder unsere
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(oft stereotypen) Interpretationen einer Person, die wir nicht kennen, beeinflussen. Zu den Ar-
tefakten gehoren die Kleidung, der Schmuck und die Taschen, die eine Person tragt, oder die

Art und Weise, wie eine Person Kosmetika verwendet (Kielijelppi o. D.).

Um die Beziehung zwischen Kleidung und Kommunikation zu verstehen, muss man die ver-
schiedenen Funktionen kennen, die Kleidung erfiillen kann. Zu den personlichen Attributen,
die durch Kleidung vermittelt werden, gehoren Geschlecht, Alter, Nationalitit, Beziechung zu
einem Partner (z. B. passende Pullover), sozio6konomischer Status, Identifikation mit einer
bestimmten Gruppe, beruflicher oder offizieller Status, Stimmung, Personlichkeit, Einstellun-
gen, Interessen und Werte. Kleidung legt auch unsere Erwartungen an das Verhalten des Tra-
gers fest. Menschen schmiicken sich unter anderem mit Abzeichen, Tétowierungen, Masken,
Ohrringen, personlichen Hilfsmitteln und Geridten (Brillen, Uhren), Accessoires (Hiiten) und
Schmuck. Diese Artefakte und Schmuck miissen bei jeder Diskussion iiber Kleidung beriick-
sichtigt werden, da sie auch potenzielle kommunikative Reize darstellen. Ein Ring, der an ei-
nem bestimmten Finger getragen wird oder ein einzelner Ohrring, der an einem bestimmten
Ohr getragen wird, konnen etwas {iber die Art der Beziechungen und das Selbstbild einer Person

aussagen (Knapp, Hall & Horgan 2014, 190-192).

Neben der Kleidung spielt die Farbe auch bei der nonverbalen Kommunikation eine Rolle. Man
fiihlt, kommuniziert und heilt durch Farbe. Wenn es um Kommunikation geht, ist Farbe un-
schlagbar. Bewusst oder unbewusst kann Farbe Emotionen hervorrufen, Reaktionen auslésen
und Denkweisen verdndern. Sie kdnnen die Stimmung anregen oder beruhigen, den Blutdruck
erhohen oder senken (The Basics of Color Psychology 2015, 5). Ein weiterer wichtiger Aspekt
der Farbe ist ihre psychologische Konnotation (Calero 2005, 180). Es gibt zwar keine allge-
meingiiltige Anleitung dafiir, wie die Menschen die einzelnen Farben verwenden und empfin-
den, aber bestimmte Gemeinsamkeiten liberschreiten die Grenzen der Kulturen und sprechen

die Menschen auf einer universellen Ebene an (The Basics of Color Psychology 2015, 5).

Die Stimme ist ein reichhaltiger Kanal im nonverbalen Kommunikationssystem. Es enthilt ne-
ben dem gesprochenen Wort auch menschliche Verhaltensweisen, die verwendet werden, um
das Gesagte zu ergidnzen, zu betonen und zu widersprechen sowie zusitzliche Botschaften zu
senden. Tonhohe, Lautstirke, Stille, Pausen, Lachen, Seufzen, Husten und Niesen sind einige

Beispiele fiir Hinweise im Code. (Burgoon et al. 1996, 58) Die vokale parasprachliche Kom-
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munikation befasst sich mit der Verwendung paralinguistischer Phidnomene, die in der Tat ne-
ben der verbalen Kommunikation verwendet werden (lat. para = neben, bei), aber letztlich ge-
sondert betrachtet werden miissen, weil sie eine eigenstindige kommunikative Aussagekraft
haben konnen. Die in der Paralinguistik zu berticksichtigenden paralinguistischen Phinomene
bestimmen letztlich die Art des Sprechverhaltens. Zu den paralinguistischen Phdnomenen ge-
horen Intonation, Akzent, Lautstirke oder die Gestaltung von Pausen und Lauten in einem ge-
sprochenen Wort. Die paralinguistischen Gewohnheiten sind sehr unterschiedlich. Die folgen-
den kulturabhingigen Verhaltensmuster zeigen, dass allein diese Unterschiede zu Kommuni-
kationsproblemen fiihren kdnnen. (Schugk 2004, 102) Ein anderer Bereich nonverbaler Kom-
munikation ist Chronemik. Chronemik ist die Verwendung der Zeit zur Kommunikation (Bur-

goon, Guerrero & Floyd 2016, 19).

2.3 Nonverbale Kommunikation im kulturellen Kontext

Matsumoto & Hwang (2013, 97) heben hervor, dass man es im Umgang mit Menschen unter-
schiedlicher Kulturen nicht nur mit unterschiedlichen verbalen Sprachen, sondern auch mit un-
terschiedlichen nonverbalen Verhalten zu tun hat. Die Komplexitit der nonverbalen Kommu-
nikation in einem interkulturellen Kontext hingt unmittelbar mit der Vielfalt der Elemente der
nonverbalen Kommunikation zusammen (Schugk 2004, 85). Spinks & Wells (1997, 287; zit. n.
Schugk 2004, 85) schreiben dariiber folgenderweise:

Non-verbal barriers to intercultural communication may pose greater problems than language bar-
riers. Various non-verbal cues carry different meanings in different cultures. In addition, non-verbal
cues may carry strong meaning in some cultures and little or no meaning in other cultures.

Burgoon, Guerrero & Floyd (2016, 29) bringen zum Vorschein, dass Menschen aus verschie-
denen Nationen und mit verschiedenartigen kulturellen Hintergriinden non-
verbale Kommunikation auf unterschiedliche Weise nutzen. Durch die Unter-
schiede im nonverbalen Verhalten kdnnen Gruppen von Menschen einzigar-
tige Identitdten schaffen, die hdufig gemeinsame Werte und Kulturgeschichte
widerspiegeln. Liisebrink (2014, 49) betont, dass z.B. Gestik in lateinameri-

. . . v . e Bild 3: Das 'OK-
kanischen Kulturen, sowie auch in der franzosischen und italienischen Kultur,  zeichen’ (Bitd von

eine grofere Rolle in der interpersonalen Kommunikation als in der deutschen "
Kultur spielt. Embleme unterscheiden sich von einer Kultur zur anderen, sowohl in Bezug auf
ihr Aussehen als auch auf ihre Bedeutung (Bull & Doopy 2013, 211). So wie jede Kultur ihre

eigene verbale Sprache hat, entwickelt auch jede Kultur ihr eigenes symbolisches Vokabular in
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Gesten (Matsumoto & Hwang 2013, 78). Zum Beispiel konnen verschiedene Gesten in ver-
schiedenen Kulturen entweder positive oder negative Bedeutungen haben. Das bekannte ,0K-
Zeichen® (Bild 3) wird verwendet, um Zustimmung und Einverstindnis zu signalisieren. Doch
in Griechenland, Spanien und Brasilien wird es als beleidigend empfunden. Die meisten Men-
schen nehmen an, dass ein Kopfnicken das universelle Zeichen fiir "Ja" und ein Kopfschiitteln
das Zeichen fiir "Nein" ist. In Griechenland und Bulgarien sind diese Handlungen jedoch um-
gekehrt (Forbes 2015). Aber es gibt auch Gesten, die eine universelle Bedeutung haben. Das
Achselzucken ist ein gutes Beispiel fiir eine solche Geste. Es gilt als Gebdrde des Nichtwissens

oder der Gleichgiiltigkeit (Allan & Barbara Pease 2006, 59; Duden o. J.).

Wie Matsumoto & Hwang (2013) aufwerfen, beeinflusst die Kultur das nonverbale Verhalten
auf tiefe Weise, obwohl es einige nonverbale Verhaltensweisen gibt, die universelle und wahr-
scheinlich biologisch basierte Wurzeln haben. Der Lernprozess der nonverbalen Sprache folgt
dem gleichen Modell wie der Lernprozess der verbalen Sprache. So wie die Mitglieder jeder
Kultur mit der verbalen Sprache zu kommunizieren lernen, lernen sie auch mit der nonverbalen
Sprache zu kommunizieren. Verschiedene Kulturen schaffen auch ihre eigenen emblemati-
schen Gestenvokabulare, um Worter oder Sitze mit Hand-, Kopf- oder Kérperbewegungen zu

signalisieren. (Matsumoto & Hwang 2013, 78-112)

Gesichtsausdriicke von Emotionen sind universell (u.a. Miiller & Gelbrich 2014, 98). Das heifit,
es gibt Gefiihle, die weltweit auf die gleiche Weise empfunden und ausgedriickt werden. Es
spielt keine Rolle, welche Sprachen gesprochen werden. Zudem hat jeder die Fihigkeit, die
emotionalen Gesichtsausdriicke zu lesen. Diese Fihigkeit kann bei der Interaktion mit jedem
helfen, unabhéngig von Rasse, Kultur, ethnischer Zugehdorigkeit, Nationalitdt, Geschlecht, Re-
ligion oder Alter (Matsumoto & Hwang 2013, 16).

Oft ist die Kommunikation in verschiedenen Kulturen davon abhéngig, ob sie nach Regeln der
high context- oder low context-Kommunikation ablduft. Hall & Hall (1989, 6-10) teilen Kultu-
ren in obengenannte high- und low-Kontexte ein, die auch als sach- und wortorientierte Kon-
texte wiedererkannt werden. In einem high-Kontext bzw. in einem sachorientierten Kontext
sind die Kommunikationsinformationen meistens bereits in einer Person. Nur wenige Informa-
tionen werden durch eine explizite Nachricht kodiert. In dem Falle werden alle moglichen Hin-
weise in der Kommunikation verwendet, um die Bedeutung der Botschaft zu verstehen. Zum
Beispiel konnen Ausdriicke, Gesten und Hintergrundinformation iiber die Situation oder die

Person als Hinweise verwendet werden. In einem low- bzw. wortorientierten Kontext ist die
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Situation gegensitzlich im Vergleich zum high Kontext: die Botschaften werden in verbaler
Sprache kodiert. Das heilt, die Menschen aus wortorientierten Kontexten driicken mit Worten

aus, was sie eigentlich meinen.

Matsumoto & Hwang (2013, 112) geben wieder, dass in den high context Kulturen Gesichts-
ausdriicke und Gesten hdufiger und mit groBBerer Intensitét und Dauer verwendet werden. Es ist
auch typisch fiir Menschen aus high context Kulturen lauter und direkter zu sprechen und offene
Korperhaltungen in ndheren Abstéinden zu zeigen. Wiederum werden in den low context wahr-
scheinlich weniger Gesichtsausdriicke und Gesten verwendet. Die Menschen aus low context
Kulturen sprechen mit leiseren Stimmen, vermeiden direkten Blickkontakt und zeigen relativ
grof3e Distanz durch steifere, geschlossenere Korperhaltungen. Diese beiden Extreme des Kon-
texts variieren von Kultur zu Kultur. Die verbale Kodierung wird sowohl in den nordischen
Landern, in den USA als auch in Deutschland bevorzugt, wohingegen asiatische und lateiname-
rikanische Kulturen sachorientiert sind. (Hall & Hall 1989, 6-10.) Nach dieser Definition haben

Finnland und Deutschland eine gleiche Weise, die Botschaft auszudriicken.

Blickkontakt ist normalerweise sehr wichtig, zumindest in westlichen Kulturen. Auch beim
Blickkontakt gibt es gravierende interkulturelle Unterschiede. In vielen westlichen Kulturen ist
zum Beispiel der direkte Blickkontakt sehr wichtig. Das Vermeiden von Blickkontakt wird
leicht als Unaufrichtigkeit interpretiert. In anderen Kulturen, z. B. in Asien, verbietet es oft der
Respekt, eine andere Person direkt anzuschauen (Schugk 2004, 93-94). Beriihrung ist eine Form
der Korpersprache, die in den verschiedenen Kulturen der Welt sehr unterschiedlich ist. In den
Landern Nordeuropas und im Osten der Welt gibt es beispielsweise Kulturen, in denen der
korperliche Kontakt zwischen den Menschen oft nicht sehr ausgeprégt ist. Manchmal geben
sich Menschen die Hand, aber ansonsten beriihren sie sich nicht. In anderen Kulturen sind Be-
rihrungen in vielen Bereichen iiblich. In Lidndern wie Spanien kiissen sich die Menschen zur
BegriiBung hiufig auf die Wange, auch wenn sie sich nicht gut kennen. Auf diese Weise kniip-
fen die Menschen Kontakte und lernen sich gegenseitig kennen. Es ist erwdhnenswert, dass sich
die Proxemik von Land zu Land unterscheidet. So sind einige europdische und asiatische Kul-
turen sehr eng miteinander verbunden, wéihrend andere Kulturen den personlichen Raum viel

mehr schitzen (Augustus 2020, 130-131).
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Unter Farbsymbolik versteht man die bewussten oder unbewussten Assoziationen, die wir auf-
grund unserer Kultur, Religion und Lebenserfahrung mit jeder Farbe verbinden. Alle 11 Grund-
tone - Rot, Gelb, Orange, Griin, Blau, Violett, Rosa, Braun, Grau, Weill und Schwarz - haben
je nach Kontext unterschiedliche Bedeutungen. Blau ist zum Beispiel die Lieblingsfarbe der
Welt, weil viele positive Dinge in der Welt, wie der schone blaue Himmel und Gewdésser, blau
sind. In den meisten Kulturen gilt Schwarz zum Beispiel als Farbe der Trauer, und deshalb wird
Schwarz in der Regel bei Beerdigungen getragen (The Basics of Color Psychology 2015, 5;
Calero 2005, 178; Chen 2022). Wegen der kulturellen Unterschiede kann jede Farbe eine Viel-
zahl verschiedener Bedeutungen haben. Weil diese Arbeit sich auf Finnland und Deutschland
konzentriert, die zu den westlichen Kulturen gehdren, zeigt die unten stehende Tabelle in der
westlichen Kultur gebrduchliche Farbbedeutungen, die von Nick Kolenda (2016), Autor von
The Psychology of Color, zusammengestellt wurden (Chen 2022).

Farbe Bedeutungen und Assoziationen

Rot Angst, erregend, Gewagtheit, dominant, Energie, Aufregung, Gesundheit, Leben,
Liebe, Leidenschaft, Kraft, Schutz, Temperamentvoll, Stimulierend, Stirke, Aktua-
litat

Uberfluss, erregend, Komfort, Gewagtheit, Aufregung, Extraversion, SpaB, Gliick,

Lebendigkeit, Sicherheit, Sinnlichkeit, Temperament, Warme

erregend, heiter, Vertrauen, Kreativitit, Aufregung, Extraversion, Freundlichkeit,

Frohlichkeit, Optimismus, Selbstachtung, Aufrichtigkeit, licheln, temperamentvoll

Griin Ruhe, Komfort, Gleichgewicht, Harmonie, Gesundheit, Hoffnung, Natur, Naturver-
bundenheit, Frieden, Wohlstand, Entspannung, Sicherheit, Gelassenheit, Beruhi-
gung, zirtlich

Blau Ruhe, Komfort, Kompetenz, Coolness, Effizienz, Intelligenz, Logik, Frieden, Refle-
xion, Entspannung, Zuverléssigkeit, Sicherheit, Gelassenheit, Beruhigend, erfolg-

reich, zértlich, Vertrauen

Violett Authentizitdt, Charmant, wiirdevoll, Exklusiv, Luxus, Qualitit, Regal, Sinnlichkeit,

Feinheit, Spirituell, stattlich, Oberklasse

charmant, heiter, weiblich, liebenswiirdig, pflegend, Aufrichtigkeit, Sanftheit, Fein-

heit, Gelassenheit, Warme

Braun Natur, Outdoor, Verlidsslichkeit, Rauheit, Sicherheit, Unterstiitzung, hart
Weil} Ruhe, Klarheit, Sauberkeit, niichtern, Gliick, Himmel, Ehrlichkeit, Hygiene, Un-
schuld, Frieden, Reinheit, Gelassenheit, Aufrichtigkeit, Beruhigung, zirtlich
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Schwarz | wiirdevoll, Effizienz, Eleganz, emotionale Sicherheit, Glamour, Macht, Reichtum,

Rauheit, Sicherheit, Feinheit, Stattlichkeit, Substanz, hart, Oberklasse

Abbildung 1: Verschiedene Farbbedeutungen in westlichen Kulturen (Chen 2022).

2.4 Finnen und Deutsche

Tatsdchlich unterscheiden sich Kulturen hauptséchlich in der Betonung bestimmter Merkmale
und Phinomene und wie sie in bestimmten Situationen oder Beziehungen funktionieren. Dies
zeigt sich beispielsweise in Studien zum Vergleich der finnischen und deutschen Kultur. Aus
multikultureller Perspektive sind sich diese Kulturen in vielerlei Hinsicht sehr dhnlich. In der
interkulturellen Kommunikationsforschung werden Finnen und Deutsche oft in die gleichen

Kategorien eingeordnet (Salo-Lee 1996, 13).

In einer Studie, die Werte in Bezug auf Hofstedes Werk (1991) in mehr als flinfzig Lindern
vergleicht, liegen beispielsweise Finnland und Deutschland auf einer Skala, die Machtdistanz,
Individualismus/Kollektivismus und Unsicherheitsvermeidung beschreibt, nahe beieinander.
Nur auf der Skala der Maskulinitdt/Femininitdt gibt es einen signifikanten Unterschied zwi-
schen Finnen und Deutschen. (zit. n. Salo-Lee 1996, 13). Finnen und Deutsche haben eine dhn-
liche Einstellung zu Zeit, Raum und Mitmenschen. Beide werden in den Studien als mono-
chrome eingestuft (Hall & Hall 1990, 14). Im Vergleich zu z.B. Amerikanern, Spaniern oder
Chinesen sind Finnen und Deutsche in vielerlei Hinsicht in ihrem Kommunikationsstil dhnlich.
Aus der Sicht von Vertretern dieser Kulturen werden sowohl Finnen als auch Deutsche oft als
schwer zugénglich und zu direkt angesehen (Salo-Lee & Winter-Tarvainen 1995, 88-90; zit. n.
Salo-Lee 1996, 13). Bei einem Vergleich zwischen Finnen und Deutschen wurde jedoch fest-
gestellt, dass Finnen in bestimmten Situationen, z. B. bei Telefongespriachen, von Deutschen
manchmal als offensiv freimiitig empfunden werden. In anderen Situationen, z. B. bei Verhand-
lungen, empfinden die Finnen die Deutschen als zu direkt und kritisch (Tiittula 1993; zit. n.

Salo-Lee 1996, 13).

Laut Selkéla (2011, 85) sind die Unterschiede zwischen dhnlichen Kulturen subtiler und viel-
leicht manchmal schwieriger zu erkennen. Der Konversationsstil von Finnen und Deutschen ist
relativ gut erforscht. Selkdld (2011, 89) schneidet an, dass es bekannt ist, dass Finnen immer
lingere Redepausen einlegen und auch Pausen von anderen Sprechern lidnger tolerieren als
Deutsche. Was auch bekannt ist, ist die Tendenz der Deutschen, Dinge direkt und vielleicht

sogar nicht-diplomatisch zu sagen. Wenn es sich um Fernsehwerbung handelt, ist der Blick-
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kontakt der Deutschen mit der Offentlichkeit intensiver und linger als in der finnischen Wer-
bung (Konttinen 2007, zit. n. Selkéld 2011, 89). Auf dem Papier sind Finnland und Deutschland
im kulturellen Kontext sehr dhnlich, aber die Ahnlichkeit oder der Unterschied zwischen Finnen
und Deutschen ist relativ. Das nédchste Kapitel der Arbeit widmet sich den theoretischen Ge-
sichtspunkten der Werbung: Der Begriff Werbung wird detailliert diskutiert und ebenso wird
der Begriff Fernsehwerbung definiert.

3. BEGRIFF WERBUNG

Werbung ist ein anderes wichtiges Schliisselwort dieser Untersuchung. Deshalb mochte ich
verdeutlichen, was Werbung ist, was sie eigentlich darstellt, wie sie eingesetzt wird und welche
kommunikativen Ziele sie verfolgt. Kapitel 3.1 konzentriert sich auf die Definition des Begriffs
Werbung und im Kapitel 3.2 wird wiederum der Begriff Video- und Fernsehwerbung genauer

betrachtet.

3.1. Werbung

Eine Definition des Begriffs Werbung vom Wirtschaftswissenschaftler Karl Christian Behrens
lautet folgenderweise: ,, Werbung ist eine absichtliche und zwangsfreie Form der Beeinflussung,
welche die Menschen zur Erfiillung der Werbeziele veranlassen soll." (Behrens 1975, 4). Janich
(2014, 18) kritisiert, dass Behrens hierbei nicht die Tatsache; dass Werbung erst einmal der
Versuch einer Beeinflussung ist, betont. Eine weitere Definition der Werbung von Hoffman

(1981), die auch diese obengenannte Tatsache beriicksichtigt, lautet folgenderweise:

Werbung wird die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von Nachrichten dann genannt, wenn die
Nachricht das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflussen und damit einer Giter,
Leistungen oder Ideen produzierenden oder absetzenden Gruppe oder Institution (vergroBernd, er-
haltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll. (Hoffmann 1981, 10)

Eine Definition der Werbung von Ingomar Kloss, in der er die Einstellungsdnderung aufgrund

der gelungenen Werbung beriicksichtigt, lautet folgenderweise:

Werbung ist in der Lage, eine grole Gruppe von Zielpersonen gleichzeitig und wiederholt anzuspre-
chen. Sie kann Verbraucher iiber neue Produkte informieren bzw. tiber wichtige Verénderungen bei
bestehenden Produkten. SchlieBlich kann Werbung Verbraucher zu einer Anderung ihrer Einstel-
lungen oder ihres Verhaltens veranlassen. Allerdings ist der Kontakt zwischen Werbetreibendem
und Umworbenen i. d. R. nur indirekt [...] (Kloss 2003, 3)

Laut Grosseck (2008, 27) und Kloss (2003, 2) ist die Werbung eine ganz interessante Art der
Kommunikation, bei der ihre Botschaft auf unterschiedliche Weise durch direkte und indirekte

Formen an den Empfénger tibermittelt wird. Im Vergleich zur normalen Kommunikation ist die

22



Werbung eine einseitige Kommunikation und lauft in eine einzige Richtung. Auch Janich
(2014, 131) hebt hervor, dass Werbung eine inszenierte Form einer zudem einseitigen Kommu-
nikation ist. Das bedeutet, dass die Empfanger nicht direkt mit dem Sender kommunizieren
konnen, deshalb muss seitens des Senders man darauf vertrauen, dass die Botschaft der Wer-

bung richtig ankommt und ihr Ziel erreicht. Nina Janich (2014) fasst dies so zusammen:

Sie wird also aufgrund ihrer Ziele, Produkte und Dienstleistungen zu verkaufen, nicht unbedingt in
rationalem Sinn argumentieren, wie wir das normalerweise von einem Gespriachspartner erwarten,
und wir kdnnen auch keine Einwinde gegen ihre Argumente vorbringen, aus der sich eine Diskus-
sion ergeben wiirde. (Janich 2014, 131).
Was Werbung von rein informativen Textsorten wie z.B. der Nachricht unterscheidet, ist, dass
die Werbung extrem persuasiv ist. Wenn Informationen iiber den beworbenen Gegenstand wie

z. B. ein Produkt zur Erreichung des Persuasionsziels geliefert werden, stehen diese Informati-

onen doch im Dienst der persuasiven Absicht (Ronneberger-Sibold & Wahl 2015, 344).

Klassische Werbung ist eine offentliche Form der Botschaftsiibermittlung, die sich nicht an
einzelne Individuen, sondern an bestimmte gesellschaftliche Zielgruppen richtet (Ronneberger-
Sibold & Wahl 2015, 344). An welche Zielgruppe die Werbung gerichtet werden soll, ist vom
jeweiligen Produktcharakter abhéngig (Wagner 2002, 19). Es ist notig die Zielgruppe genau zu
bestimmen, an die sich die Werbung richtet, weil man mit einem Produkt nicht die unterschied-
lichen Bediirfnisse und Interessen aller Menschen zugleich erfiillen kann (Grosseck 2008, 28;
Wagner 2002, 19). Wagner (2002, 19) definiert den Begriff Zielgruppe folgenderweise: ,,Eine
Zielgruppe ist eine Personengruppe, die sich durch &hnliche Interessen, einen bestimmten Le-
bensstil und hiufig auch durch ihre Kaufkraft auszeichnet.* Heutzutage stellen mehrere Unter-
nehmen positive emotionale Erlebniswerte in den Vordergrund. Dies geschieht in der Hoff-
nung, dass der Konsument diese positiven Sinneseindriicke mit Produkten, Marken und Unter-
nehmen in Verbindung bringt. Mit der Bestimmung der Zielgruppe konnen obengenannte Wir-

kungen und letztlich die Kaufentscheidung ausgelost werden (Grosseck 2008, 28).

Seit dem Ende des 20. Jahrhunderts haben digitale Technologien einen starken Einfluss auf die
Verbreitungswege (Werbetrdger) und auf die Werbeformate (Werbemittel) ausgeiibt. Heutzu-
tage kann z.B. durch eine Fiille an neuen und neuartigen Werbeformen bzw. Werbemitteln, wie
z.B. Smartphone-Applikationen, Games oder Social-Media-Plattformen, beworben werden.
Dank der Digitalisierung ist die Werbung mehr interaktiv geworden im Vergleich zu friiheren

hiufigen Werbeformen, wie z.B. postalische Mailings, wo kein Dialog moglich ist. Die Nutzer
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digitaler Medien konnen heutzutage oft durch einfaches Anklicken der Werbemittel mit dem

Sender von Werbung interagieren. (Heun 2017, 11-13)

3.2. Funktion und Ziel der Werbung

Wie schon oben erwihnt wurde, hat Werbung viele verschiedene Funktionen. Werbung soll
z.B. informieren und Emotionen wecken, aber ihr grundsitzliches Ziel ist die Beeinflussung.
Der Zweck der Werbung ist es, Aufmerksamkeit auf die beworbenen Produkte zu lenken und
sie positiv zu bewerten. Dies geschieht durch die Beeinflussung der Meinungen und Einstel-
lungen durch die Werbetreibenden; letztlich zielt Werbung immer darauf ab, die Verbraucher
zum Kauf der beworbenen Produkte, zur Wahl einer politischen Partei oder zur Bevorzugung

eines bestimmten Lebensmittelherstellers zu bewegen (Kloss 2003, 164).

Grosseck (2008, 28) erlautert, dass die Werbung durch die Sprache verschiedene Botschaften
vermittelt und verschiedene Funktionen hat. Die erste Funktion ist dem Empfinger offene In-
formationen zu geben. Die zweite Funktion ist die Vermittlung der versteckten Information und
die dritte Funktion ist psychologische Assoziationen zu erwecken. Damit die Werbung dem
Verbraucher das Gefiihl geben kann, dass er das beworbene Produkt attraktiver findet als an-
dere, bedarf es einer Werbebotschaft. Diese Botschaft enthilt Produktinformationen und soll
auch emotional sein. Laut Wagner (2002, 18) sollen die in der Werbung enthaltenen Informa-
tion beim Adressaten auch das Interesse fiir das Produkt und Kaufwiinsche wecken. Auch Kloss
(2003, 52) schreibt, dass Werbung bewirken soll, dass die beworbenen Produkte oder Leistun-
gen gekauft werden. Es kann gesagt werden, dass Information, Image und Bekanntheit die we-
sentlichen Ziele der Werbung sind. Werbung hat verschiedene kommunikative Ziele: Werbung
will z.B. bekannt machen, Aufmerksamkeit schaffen, Neugier wecken, informieren und emoti-

onalisieren (Kloss 2003, 52).

Man kann das Werbeziel der Werbung in 6konomische und kommunikative Werbeziele eintei-
len. Steigerung des Umsatzes oder der Marktanteile, Erhohung der Kauffrequenz und Erh6hung
der Handelsattraktivitdt kann man zu den 6konomischen Werbezielen rechnen. Kommunikative
Werbeziele konnen wiederum Steigerung von Aktualitdt und Bekanntheit, Aufbau emotionaler
Erlebniswelten, Differenzierung von der Konkurrenz, Aufbau und Absicherung des Mar-

kenimages oder einfach Vermittlung von Informationen sein (Kloss 2003, 164-165).
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Inhaltliche Werbestrategien

Janich (2013, 141) bringt zum Vorschein, dass Werbestrategien sehr unterschiedlich definiert
werden. Kriiger (1978) hat semantische Aspekte in der Untersuchung der Strategien akzentu-
iert, wihrend Wehner (1996) die Uberzeugungsstrategien mit der Betonung der zugrunde lie-
genden Werte (Form und Inhalt der Argumentation) betrachtet hat. Janich nimmt eine Eintei-
lung in produktbezogene, senderbezogene und empfingerbezogene Strategien vor (Janich
2013, 141). Diese verschiedenen Formen der Argumentation werden folgend im Einzelnen ge-
nauer definiert. Die Besonderheit ist, dass dabei normalerweise sprachliche Elemente im Mit-
telpunkt stehen; aber in dieser Arbeit liegt der Fokus auf der Betrachtung der nonverbalen Ele-

mente.

Produktbezogene Argumentation

Bei der produktbezogenen Argumentation spielt das beworbene Produkt eine grofle Rolle. Da-
bei gibt es verschiedene Argumentationsarten: ,,Verweis auf Herkunft des Produkts*, ,,Nennung
von Produkteigenschaften®, ,,Beschreibung oder Demonstration der Wirkungsweise des Pro-
dukts”, ,,Beschreibung oder Demonstration typischer oder besonderer Verwendungssituation

sind einige Beispiele fiir produktbezogenen Argumente. (Janich 2013, 141-142)

Senderbezogene Argumentation

Bei der senderbezogenen Argumentation steht der Sender bzw. das Unternehmen im Mittel-
punkt der Kommunikation. Laut Janich (2013, 143) umfasst die senderbezogene Argumenta-
tion zwei Argumente: ,,Verweis auf Tradition und Erfahrung* und ,,Verweis auf Auszeichnun-
gen und Preise®. Die erstgenannte Argumentation bedeutet, dass ein Unternehmen, das schon
lange im Geschift ist, zwangsldufig Erfahrung in seinem Bereich hat, und ein Produkt, das
schon lange auf dem Markt ist, sich bewéhrt haben muss. Auszeichnung kann sich nicht nur auf
das Produkt oder die Marke, sondern auch auf das Unternehmen beziehen. Laut Reimann (2008,
17) kann auf den Sender in vielféltiger Weise eingegangen werden: Durch die Erwdhnung des

Firmennamens, das Firmenlogo oder auch mit Pronomina, um nur einige Beispiele zu nennen.

Empfingerbezogene Argumentation
Es kann gesagt werden, dass die empfingerbezogene Argumentation die Argumentationswei-
sen umfasst, die den Empfanger betonen bzw. ihn thematisieren. Zur empféangerbezogenen Ar-

gumentation gehoren der Appell an iiberindividuellen Werten und die emotionale Auswertung.
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Die erstgenannte wird noch in zwei Gruppen geteilt, die die Anfithrung der hedonistischen
Werte und der altruistischen Werte sind. Zu hedonistischen Werten werden z.B. ,Lebens-
freude‘, ,Genuss‘ oder ,Schonheit® gerechnet. In der Werbung fiir Genussmittel, Kosmetika,
Mode oder Reisen werden solche Werte bevorzugt. (Janich 2013, 143) Zu altruistischen Werten
werden wiederum solche gerechnet, die die Gemeinschaft von Menschen betreffen. Solche
Werte sind z.B. ,Verantwortung‘, ,Partnerschaft’ und ,Familie‘. Die emotionale Aufwertung
zielt darauf ab, einen emotionalen Zustand zu erzeugen und das Produkt mit diesen positiven
Werten zu assoziieren; insofern geht es bei der Wertargumentation auch darum, den emotiona-

len Zustand zu verstdrken. (Janich 2013, 145)

3.3. Fernsehwerbung (TV-Spot)

Eine Gattung der Werbung ist die Fernsehwerbung. In dieser Arbeit konzentriere ich mich vor
allem auf diese, weil das Material der Arbeit aus Fernsehwerbung besteht. Deswegen ist es
relevant, diesen Begriff genauer zu definieren. Es ist notwendig zu problematisieren, warum
ich von Fernsehwerbung spreche. Bei der Fernsehwerbung von Fazer weil3 ich, dass die
YouTube-Spots im Fernsehen gesendet wurden, weil ich sie selbst im Fernsehen gesehen habe.
Bei der Fernsehwerbung von Milka kann ich nicht hundert Prozent sicher sein, aber die Wer-
bung standen unter Playlist ,TV-Spots‘, als das Material gesammelt wurde. Es kann hiermit
vermutet werden, dass sie auch im Fernsehen gesendet wurden. In dieser Arbeit werden die

Ausdriicke Fernsehwerbung und TV-Spot (synonym) verwendet.

Eine Fernseh-Werbesendung von mehreren Sekunden Dauer mit multisensorischer Wirkung in
Form von Bildern, Tonen und Texten. Bei der Konzeption und Gestaltung von TV-Spots ist zum
einen das Desinteresse der Zuschauer zu iiberwinden und zum anderen auf eine fernsehgerechte
Autbereitung der Werbung zu achten. TV-Spots sind in der Regel zwischen 6 und 60 Sekunden lang
(Seebohn 2011, 73).

Viesintdvirasto (2011) definiert die Fernsehwerbung als jede kommerzielle oder berufliche
Kommunikation, die von einem 6ffentlichen oder privaten Unternehmen gegen Entgelt oder
sonstige Gegenleistung ausgestrahlt wird, um den Verkauf von Waren oder die Auslieferung
von Dienstleistungen zu fordern oder seine eigenen Titigkeiten zu fordern. Die Ubertragung
von Botschaften liber das Fernsehen ist eine klassische Form der Massenkommunikation (Be-

kmeier 1989, 52).

Typischerweise priasentieren die Fernsehwerbungen zuerst ein Produkt. Deswegen beinhalten

sie eine Beschreibung des Produkts, eine Empfehlung und einen Werbeslogan, der meistens
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ganz am Ende steht. Es werden sowohl visuelle und auditive als auch filmische Darstellungs-
formen in Fernsehwerbungen genutzt (Bukackova 2017, 23). Normalerweise endet eine Fern-
sehwerbung mit einer produktbezogenen Pointe, wie z.B. Slogans oder Logos, die beim Emp-
fanger in Erinnerung bleiben. Beispielsweise werden ein rascher Szenenwechsel, Humor oder
akustische Signale verwendet, um die Aufmerksamkeit des Empfingers wihrend des Spots
wieder zu erwecken. Da eine Fernsehwerbung eine begrenzte Lénge hat, soll die Idee und Bot-
schaft moglichst kurz vermittelt werden, damit eine schnelle Orientierung fiir den Empfanger
geschaffen wird. Deswegen werden ldngere Dialoge vermieden und stattdessen wird die Wer-
bung mit Gerduschen, Musik und Sprache untermalt. Diese ergéinzen die gezeigten Bilder und
sorgen fiir die gewiinschte emotionale Ansprache und Wirkung bei den Empfangern (Seebohn

2011, 731).

Laut Ryynénen (2007, 21) basiert die Fernsehwerbung, wie jede andere Werbung, vor allem
auf der Uberzeugung der Verbraucher. In der Fernsehwerbung ist der Verbraucher das Objekt
der Werbung und die Werbung wiederum der Kanal der Uberzeugung. Uberzeugungskraft ist
ein in der Fernsehwerbung integriertes Phinomen, das von Werbetreibenden genutzt wird. Der
Vorteil der Fernsehwerbung besteht darin, dass der Zuschauer die Werbebotschaft gleichzeitig
iiber zwei Sinnesorgane erhélt. Aus diesem Grund hat die Fernsehwerbung ein weitaus grof3eres
Potenzial als andere Werbemedien, das Kaufverhalten der Verbraucher zu beeinflussen (Wag-
ner 2002, 24). Das Fernsehen ermdglicht eine rasche Verbreitung und eignet sich aufgrund sei-
ner medialen Moglichkeiten besonders gut fiir emotionale Werbung. Emotionen spielen in der
Fernsehwerbung bzw. in Werbespots eine wichtige Rolle, wie auch in der Werbung generell.
Emotionen werden vor allem durch Musik, schone Bilder, Zitate oder Klischees ausgedriickt.
Wegen dieser Eigenschatft ist die Fernsehwerbung auch fiir Einfithrungswerbung und fiir den

Imageaufbau gut geeignet (Janich 2013, 31, Seebohn 2011, 73.)

Wie schon im Kapitel 3.1 geschrieben wurde, kann der Empféanger nicht mit dem Sender kom-
munizieren, sondern es muss darauf vertraut werden, dass die Botschaft der Werbung richtig
ankommt und ihr Ziel erreicht. Dadurch ist der Kontakt zwischen dem Absender und dem Emp-
fanger einer Botschaft nicht direkt, sondern indirekt iiber Medien mit einer breiten Streuung.
Das Fernsehen bietet die Moglichkeit, Situationen aus dem wirklichen Leben nachzustellen.
Durch das belebte Bild kann dem Betrachter die Illusion vermittelt werden, er sei direkter Au-
genzeuge eines Ereignisses, d. h. Teilnehmer an den gezeigten Handlungen (Bekmeier 1989,

52).
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Gesprochene oder geschriebene Darbietung sowie die Belegung und Bedeutung der jeweiligen
Worte zdhlen zu den verbalen Kommunikationselementen der Fernsehwerbung. Die verbalen
Kommunikationselemente der Fernsehwerbung sind miindliche oder schriftliche Prisentatio-
nen und die Funktion und Bedeutung der entsprechenden Worter. In der Fernsehwerbung sind
ausgeprigte Texte selten: Es iiberwiegen kurze, prazise und leicht verstandliche Aussagen. Im
Allgemeinen beschriinken sie sich auf Schlagzeilen und Slogans. Eine Uberlastung des Films
mit informativen und komplexen Texten muss unbedingt vermieden werden. Verbale Informa-
tionen scheinen nur eine unterstiitzende oder ergénzende Funktion zu haben, insbesondere in

der Werbung. (Bekmeier 1989, 65)

3.4.Nonverbale Kommunikation in der Fernsehwerbung

Laut Isotalus (2000, 156) hat die nonverbale Kommunikation im Fernsehen eine wichtigere
Bedeutung als bei anderen Kommunikationsmedien, wie beispielsweise bei auditiver Kommu-
nikation (Horfunk) oder statischer Kommunikation (Print), da das Fernsehen die nonverbale
Kommunikation des Darstellers leicht hervorhebt. Das Fernsehbild grenzt effektiv ab, worauf
die Aufmerksamkeit des Betrachters gelenkt wird. Das Fernsehbild hat sich hauptsichlich da-

rauf konzentriert, Menschen und insbesondere das menschliche Gesicht einzufangen.

Isotalus (2000, 156) hebt hervor, dass es typisch fiir Fernsehfotografie ist, Menschen so zu
fotografieren, dass nur der Oberkorper oder der Kopf sichtbar ist — somit richtet sich die Auf-
merksamkeit auf das Gesehene. Aus diesem Grund erregen das Gesicht, bzw. die Gesichtsaus-
driicke und der Blick einer Person, viel Aufmerksamkeit beim Betrachter. Ebenso konnen selbst
kleine Gesten in einem Fernsehbild aufgrund ihrer Einschriankungen akzentuiert werden. Ver-
schiedene Studien zeigen auch, dass die nonverbale Kommunikation, besonders die visuelle
nonverbale Kommunikation, sich im Fernsehen akzentuiert und dadurch leicht die Aufmerk-
samkeit von der gesagten bzw. der verbalen Nachricht ablenkt (Isotalus 2000, 156-157). Laut
Bekmeier (1989, 1) kommt den nonverbalen Gestaltungselementen eine zentrale Darstellungs-
funktion im Bereich der emotionalen Werbung zu. Auch frithere Studien der nonverbalen Kom-
munikationsforschung zeigen, dass die Bedeutung der Gesichts- und Kdorpersprache bei der

Vermittlung von Emotionen herausragend ist.

Die Fernsehwerbung ist durch eine Asymmetrie zwischen verbalen und nonverbalen Signalen
gekennzeichnet: Der verbale Kanal kann voriibergehend unterbrochen werden, wéahrend non-

verbale Signale kontinuierlich und ohne Unterbrechung iibermittelt werden. Es handelt sich um
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ein Ungleichgewicht zwischen nonverbaler-vokaler Kommunikation und nonverbaler-nonvo-
kaler Kommunikation. Erstere findet hauptsichlich in der Sprache statt (Ausnahmen sind mu-
sikalische oder unspezifische Gerduschkulissen), nonverbale-nonvokale Kommunikation findet

aber immer und iiberall statt (Bekmeier 1989, 59).

Die visuelle Kommunikation zdhlt vor allem zu den nonverbalen-nonvokalen Signalen der
Fernsehwerbung (Bekmeier 1989, 59). Bekmeier (1989) weist in ihrem Text darauf hin, dass
die nonverbale-nonvokale Kommunikation der Fernsehwerbung in zwei Kategorien eingeteilt
werden kann:

- die Kommunikation mittels Gesichts- und Korpersprache,

- die Kommunikation mittels materieller Gegenstinde (Objektkommunikation) (S. 59-

60).

Im Unterschied zur Objektkommunikation héngt die erstgenannte Variante von der direkten
menschlichen Beteiligung ab. Nur wenn eine oder mehrere Personen eine gewerbliche Tétigkeit
ausiiben, konnen diese nichtsprachlichen Erscheinungen auftreten. Im Gegensatz dazu miissen
die Signale der Objektkommunikation nicht unbedingt in einer so engen personlichen Bezie-
hung stehen, sondern es reicht aus, dass sie eine Beziechung zu dem Akteur im Film erkennen
lassen. Ein weiterer interessanter Aspekt ist ihre Langfristigkeit. Die Gestik und Gesichtsaus-
driicke sind sehr dynamisch und konnen sich sehr schnell dndern, im Gegensatz dazu ist die
Kommunikation mit Hilfe von Gegenstdnden in der Regel statisch. Daher gilt insbesondere fiir
die Fernsehwerbung, dass die Fernsehwerbung in ein symbolisches Umfeld eingebettet und
verankert ist. In diesem Zusammenhang konnen beispielsweise bestimmte Auto-, Kleidungs-
oder Schmuckmarken sowie visualisierte Lebensstile einen visuellen Rahmen fiir ein Produkt
bilden und gleichzeitig bestimmte Assoziationen beim Betrachter auslosen (Bekmeier 1989,

60).

Laut Bekmeier (1989, 64) hat nonverbale Kommunikation verschiedene Funktionen in der
Fernsehwerbung. Diese Funktionen sind Unterstiitzung der Sprache, Ersatz der Sprache, Aus-
druck von Emotionen, Ausdruck von interpersonalen Einstellungen und Mitteilung iiber die
Person oder das Produkt. Nonverbale Kommunikation als Ersatz der Sprache kann z.B. eine
Situation sein, wenn eine bestimmte Atmosphdre untermalen wird, oder etwas mit Wortern
nicht oder nur schwer demonstriert werden kann. Der Ausdruck von Emotionen kann sich auf

eine Situation beziehen, wenn z.B. der Genuss oder die Freude beim Konsum des Produkts
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ausgedriickt wird. Der Ausdruck von interpersonalen Einstellungen kann z.B. durch Beriihrun-
gen oder durch Umarmungen geschehen. Auf diese Art kdnnen vertraute Beziehungen illus-
triert werden. Bekmeier schreibt, dass durch die Kleidung oder die Wohnungseinrichtung der
Produktprisenter in ein bestimmtes gesellschaftliches Milieu integriert werden kann (1989, 64).

Dies ist ein Beispiel fiir die Mitteilung tiber die Person oder das Produkt.

4. MATERIAL UND METHODIK

Material und Methodik dieser Pro-Gradu-Arbeit werden in diesem Kapitel vorgestellt. Zuerst
wird die Auswahl des Materials begriindet und das Material vorgestellt, wonach mehr {iber
Milka und Fazer als Unternehmen erzéhlt wird. Zum Schluss werden die Methoden der Analyse

dargestellt.

4.1. Beschreibung und Auswahl des Materials

Das Untersuchungsmaterial dieser Arbeit besteht aus vier verschiedenen Fernsehwerbungen.
Zwei von ihnen sind von Milkas YouTube-Kanal und zwei von Fazers YouTube-Kanal. Das
Material wurde am 10.11.2021 gesammelt. Fiir die Auswahl des Materials gibt es drei Kriterien.
Das erste Kriterium ist die Lénge: Jede Fernsehwerbung dauert mindestens eine Minute. Das
zweite Auswahlkriterium ist, dass man kein Sprechen wéhrend der Werbung hort. Eine Aus-
nahme ist der gesprochene Slogan am Ende des Spots. Die Fernsehwerbung lebt iiber weite
Strecken von nonverbaler Kommunikation. Das dritte Auswahlkriterium ist das Gleiche zu be-

werbende Produkt, namlich Schokolade.

Die Fernsehwerbung A wurde am 8. Mérz 2021 auf Milkas YouTube-Kanal verdffentlicht. Der
Name der Werbung ist ,Lasst uns Ostern zarter machen‘. Die Hauptakteure sind Geschwister,
ein Junge und ein Méadchen, und ihr Freund, ein sehbehinderter Junge. Das Video erzéhlt die
Geschichte dieser Kinder am Ostermorgen. Der Handlungsort des TV-Spots ist ein Garten. Am
Anfang des Videos ist es Ostermorgen und als die Kinder aufwachen, beschlieen sie eine
Schnur fiir die Eiersuche quer durch den ganzen Garten zu spannen: Sie wollen den Ostermor-
gen fiir ihren sehbehinderten Freund zu etwas Besonderem machen. Dann holen die Kinder
ihren Freund ab. Der Junge und das Midchen geben die Schnur an dem sehbehinderten Jungen
und er tastet sich an der Schnur entlang und findet einen Osterschokoladenhasen von Milka.
Am Ende des Spots sitzen alle Kinder auf einer Filzdecke und essen die Schokolade, d.h., der

Konsum des Produkts wird am Schluss auch gezeigt und der Kaufakt wird tibersprungen. Zum
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Schluss werden noch das Milka Logo, Werbeslogan und die beworbenen Produkte gezeigt. Der
genauere Inhalt der Fernsehwerbung steht in der Transkription, die man im Anhang findet. Die
Rolle des Hauptakteurs in diesem TV-Spot wurde mit einem Jungen besetzt, der sehbehindert
ist, um die Erfahrung sensibel und authentisch darzustellen. Der TV-Spot wurde in Zusammen-
arbeit mit dem Deutschen Blinden- und Sehbehindertenverband (DBSV) entwickelt. (Milkas
YouTube-Kanal 2021).

Die Fernsehwerbung B wurde am 1. Januar 2021 auf Milkas YouTube-Kanal veroffentlicht.
Die Werbung wurde ,Weil Zartes besser schmeckt® genannt. Der TV-Spot B erzihlt die Ge-
schichte eines Jungen und eines Manns. Der Ausgangspunkt des TV-Spots ist folgender: ein
Hund, dessen Name Max ist, wird vermisst und der Mann befestigt eine Vermisstenanzeige an
einem Baum. Ein Junge sieht den Mann durch das Fenster. Der Junge nimmt still und leise eine
Milka-Schokoladentafel und verheimlicht das vor seiner Schwester, seinem Vater und seiner
Mutter; dann bringt er sie den Mann. Er hat die Idee, dass diese Schokoladentafeln der Finder-
lohn sein konnten, und erzéhlt das dem Mann. Dann schreibt der Junge auf die Vermisstenan-
zeigen ,,.Belohnung: Jede Menge Milka* und sie befestigen diese aktualisierten Vermisstenan-
zeigen. Dann setzen sie sich hin und warten. P16tzlich horen sie ein Bellen und Max springt auf
sie: Er ist gefunden worden. Am Ende der Fernsehwerbung essen der Junge und der Mann die
Milka-Schokoladentafel, d. h., der Konsum des Produkts wird am Schluss gezeigt und hiermit
wird der Kaufakt tibersprungen. Zum Schluss werden noch das Milka Logo, der Werbeslogan
und das beworbene Produkt gezeigt. Der genauere Inhalt der Fernsehwerbung steht in der Tran-

skription im Anhang.

Fernsehwerbung C wurde am 19. August 2021 auf Fazers YouTube-Kanal verdffentlicht. Der
Name des Videos ist ,Fazerin sinisen mainos: elokuu 20212, Der Handlungsort der Fernseh-
werbung ist ein Hotel. Die Hauptakteurin ist eine junge Frau, die als Empfangsdame arbeitet.
Ein Portier und ein Page sind als Nebenpersonen tétig. Das Video beginnt, als die Frau das
Hotel betritt. Die Frau geht zum Tresen, sieht sich die Tafel Schokolade auf dem Tresen an und
nimmt sie in die Hand. Mehrere Kunden kommen zum Tresen wihrend des Spots. Die Frau ist
sehr beschiftigt und diese Stimmung wird mit einer raschen Melodie betont. Schlielich wird
es ruhiger und es gibt keine Kunden mehr. Die Frau richtet ihren Blick auf die Schokoladenta-

fel, auf die sie schon den ganzen Tag gewartet hat. Sie hilt sie in der Hand, als eine dltere Frau

2 Fazers Blaue-Werbung: August 2021 (Ubersetzung von mir).
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zum Tresen kommt und mit der Klingel schellt. Sie schaut die dltere Frau an und dann die
Schokoladentafel, die sie der élteren Frau schenkt. Ein neuer Tag bricht an. Der Portier und der
Page stehen an der Tiir und begriiBen die Empfangsdame, die hereinkommt. Sie findet eine
neue Schokoladentafel auf dem Tresen und schaut zur Tiir. Der Portier und der Page tauschen
Blicke aus und beginnen zu lacheln. Zum Schluss werden noch das Fazer Logo, der Werbeslo-
gan und das beworbene Produkt gezeigt. Der genauere Inhalt der Fernsehwerbung steht in der

Transkription, die man im Anhang findet. Die Botschaft des Werbespots ist ,Gutes wollen®.

Fernsehwerbung D wurde am 16. Februar 2017 auf Fazers YouTube-Kanal ver6ffentlicht. Die
Werbung wird ,Fazerin sininen-mainos: Tarkeintd on rakkaus3, genannt. Die Werbung wurde
hauptséchlich in Espoo und Helsinki gedreht. Der dénische Regisseur Rune Milton Olsen re-
giert und die bezaubernden Musik wurde von Juri Seppd komponiert (Fazerin Sininen, Face-
book-Seite 2017). Die Love Always-Werbung von Fazers Blaue wurde zum besten Werbespot
des Jahres gewéhlt. Die Wahl wurde von den Kinobesuchern in einer Finnkino-Publikumsab-
stimmung getroffen. Der Spot wurde von SEK (eine finnische Werbeagentur) entworfen und
von Front Desk zusammen mit der Tonproduktionsfirma Humina produziert (Finnkino Media-
myynti 2017). Dieser TV-Spot erzihlt die Geschichte eines Manns, der seine Frau verloren hat.
Der Ausganspunkt des Videos ist folgender: Der Mann sitzt in einem Sessel und schaut nach-
denklich nach vorn. Er nimmt ein Schokoladenstiick und dann sicht er seine Frau, die das Kla-
vier spielt. Dann beginnt seine Reise der Erinnerung. Der Platz ist gleich, aber die Zeit nicht:
Die Frau sitzt noch vor dem Klavier, aber sie ist viel jiinger. Wihrend des Videos wird das
Leben des Paars, ihre gemeinsame Geschichte, durchgegangen: Wie sie sich kennenlernen und
bis iiber beide Ohren verliebt sind, wie sie Kinder bekommen, wie sie streiten, wie sie alter
werden, wie sie tanzen und Spall haben und wie die Frau schlechte Nachrichten bekommt. Die
Erinnerungen enden, als der Mann auf die Knie sinkt. Dieser Moment spiegelt die Trauer, wenn
ein geliebter Mensch stirbt. Dann erscheint ein junges Paar, das im Schnee spielt und frohlich
ist. Der Mann schaut die Frau an und ein Lécheln erscheint in seinem Gesicht. Der Mann sitzt
wieder im Sessel und schaut das Klavier an, vor dem nun niemand sitzt. Ein Lacheln erscheint
wieder in seinem Gesicht und er isst das Schokoladenstiick. Auch in dieser Fernsehwerbung
wird der Konsum des Produkts gezeigt und der Kaufakt iibersprungen. Zum Schluss werden
noch das Fazer Logo, der Werbeslogan und das beworbene Produkt gezeigt. Der genauere In-

halt der Fernsehwerbung steht in der Transkription im Anhang.

3 Fazers Blaue-Werbung: das Wichtigste ist die Liebe (Ubersetzung von mir).
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4.2 Auswahlkriterien fiir Milka und Fazer

Warum wurden Milka und Fazer fiir diese Untersuchung ausgewihlt? Das erste Auswahlkrite-
rium 1ist, dass beide die beliebtesten Schokoladenhersteller sind — Milka in Deutschland und
Fazer in Finnland. Milka ist der Schoko-Liebling der Deutschen. Im Jahr 2020 (Pawlik 2021)
und auch im Jahr 2019 (Gralla 2019) war Milka die beliebteste Marke fiir Tafelschokolade in
Deutschland. Gemessen an den Mengen haben die Finnen am meisten die 200 Gramm Milch-
schokolade Fazers Blaue in verschiedenen Jahren gekauft (Hakkild 2019). Fazers Blaue hat
eine souverdne Kontrolle iiber den finnischen Schokoladenmarkt. IThr Anteil am Markt fiir Scho-
koladenplatten betridgt rund 60 %. Die Fazer-Milchschokoladentafel ist sowohl fiir Kesko als
auch fiir die S-Gruppe das bei weitem beliebteste StiBwarenprodukt. Die Popularitét des Pro-
dukts ist seit Jahrzehnten eine Klasse fiir sich - 15 Millionen Schokoladentafeln werden pro

Jahr hergestellt. Dartiber hinaus gibt es auch Konfekte und Riegeln. (Peltola 2018)

Die Marken sind nicht nur die beliebtesten, sondern auch die bekanntesten Marken fiir Scho-
koladenprodukte — Milka in Deutschland und Fazer in Finnland. Die Bekanntheit ist das zweite
Auswabhlkriterium. Die violette Kuh und die Alpenlandschaft machen Milka zur unterscheid-
baren Marke in den Siifigkeitenregalen, 96 Prozent der Bevolkerung in Westeuropa kennen die
Marke (Franzen & Moriarty 2015). In den Kopfen der Finnen ist Fazer Blue das blaue Herz des
gesamten Unternehmens. Fazer gehort seit Jahren zu den fithrenden finnischen Marken (Posti
2021). Heli Anttila, die Produktentwicklungsleiterin der SiiBigkeiten, sagt, dass ein groBer Teil
der Finnen Fazers Blaue schon aus ihrer Kindheit kennt und das Produkt schitzt. Wenn Finnen
um die Welt reisen, nehmen sie oft Fazer-Schokolade als Geschenk mit. Das Produkt ist Teil
des Finnentums. (Fazer Group 2022b) Es gibt noch ein drittes Auswahlkriterium. Damit die
Untersuchung der nonverbalen Kommunikation im interkulturellen Kontext moglich ist, miis-
sen Unternehmen aus verschiedenen Léndern ausgewihlt werden. Deswegen wurden die deut-

sche Milka und die finnische Fazer gewihlt, die in der gleichen Branche operieren.

4.3 Uber Milka und Fazer als Unternehmen

Philippe Suchard wird als Schopfer des Images der schweizerischen Schokolade gesehen. Er
begann seine Karriere als auszubildende Konditor in der Confiserie seines Bruders in Bern.
1825 erdftnete Suchard sein eigenes Geschift in Neuenburg. (Breiding 2012, 16) Im Jahr 1826
baute Philippe Suchard seine Fabrik in einer leeren Miihle in seiner Heimatstadt Serrieres nahe

Neuenburg und begann Schokolade — genannt Suchard Schokolade — zu produzieren (Milka o.
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D.; Breiding 2012, 16). Breiding (2012, 16) schreibt, dass die wachsende Nachfrage aus dem
Ausland dazu fihrte, dass 1880 in Lorrach, auf der deutschen Seite der Schweizer Grenze, die

erste Suchard Schokoladenfabrik auB8erhalb der Schweiz gebaut wurde.

Im Laufe der Jahre steigt die Beliebtheit von Milka mehr und mehr und 1913 wird in der Fabrik
Lorrach schon 18-mal mehr Schokolade produziert als noch im Jahr 1880 (Milka o. D.). 1965
wurde Milka zum ersten Mal Marktfiihrer in Deutschland (Milka 0.D.) — und die Beliebtheit
hat nicht abgenommen. Sowohl im Jahr 2020 (Pawlik 2021) als auch im Jahr 2019 (Gralla
2019) war Milka die beliebteste Marke fiir Tafelschokolade in Deutschland. Laut der Mittel-
deutschen Markenstudie war Milka dariiber hinaus im Jahr 2020 auch die bekannteste Marke
fiir Schokoladenprodukte (Pawlik 2021). 150 000 Milka Produkte werden weltweit pro Stunde
verkauft (Mondeléz o. D.).

Vijayan (2015) gibt wieder, dass im Jahr 1970 der Erfinder von Toblerone, Tobler, und die
Muttergesellschaft von Milka, Suchard, sich zusammenschlossen, um Interfood zu werden.
1982 kam der deutsche Unternehmer Klaus J. Jacobs & Co. hinzu und kaufte die beiden Mar-
ken: Milka war jetzt ein Teil von Jacobs Suchard. 1990 wurde Suchard im Rahmen des Milli-
ardengeschifts Teil von Kraft Foods Inc. Im Jahr 2012 war das Geschéft so groB3, dass Kraft
Foods Inc. in separate Unternehmen zerfiel. (Vijayan 2015) Die Kraft Foods Group kiimmerte
sich um das Lebensmittelgeschift. Der Rest von Kraft Foods Inc. wurde in Mondeléz Interna-
tional umbenannt und als internationales Snack- und SiiBwarenunternechmen neu ausgerichtet
(Food Industry 2016). Das Letztgenannte war fiir alles andere verantwortlich — und dazu ge-

horten auch die Marke Milka (Vijayan 2015).

Fazer wurde von Karl Fazer im Jahr 1891 gegriindet. Als Karl Fazer 1891 seine erste Konditorei
in der Kluuvikatu in Helsinki er6ffnete, hatte er seine Mission, etwas Essbares zu machen, das
eine Wirkung hat: Momente der Freude fiir die Menschen um ihn herum zu schaffen (Fazer
Group 2021a). Der Kaffee, Gebick, Teegebidck, Kuchen und Schokolade waren eine Klasse fiir
sich. Obwohl die Cafés sehr erfolgreich waren, wurde Fazers Ruf jedoch auf Siifigkeiten auf-
gebaut: Karl Fazer hatte fiir seine Manufaktur in Europas fithrenden Konditoreien studiert. Er
konnte sein ganzes berufliches Kénnen durch die SiiBigkeiten ausdriicken. (Fazer Group 2021b)
Die Herstellung der Schokoladentafeln und -Konfekte von Fazer begann im Jahr 1894. Die
Fabrik beschéftigte 12 Ménner und 6 Frauen, die Schokoladenprodukte von Hand herstellten.

Die Nachfrage nach Siiligkeiten stieg, die Produktpalette und der Betrieb wurden erweitert und
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im September 1897 fand die Einweihung eines eigenen Grundstiicks und einer neuen viersto-
ckigen Fabrik auf Tehtaankatu statt. (Fazer Group 2021c) Die Qualitdt der Siiigkeiten war
erstklassig, ihr Aussehen war ansprechend und sie waren in einer grofartigen Verpackung ver-
packt. Karl Fazer verstand Design und beherrschte auch das Marketing. Die Siiligkeitenwer-
bung von Fazer war bereits Ende des 19. Jahrhunderts in Helsinkis StraBenbahnen zu sehen.

(Fazer Group 2021b)

Als Unternehmen konzentriert sich Fazer auf Konsumgiiter, wie z. B. Brot, Siiigkeiten, Geba-
cke und Miisli. Basierend auf seinem soliden Erbe, seiner Verbraucherorientierung und Inno-
vation entwickelt Fazer die verantwortungsvollen Lebensmittelldsungen der Zukunft. Die Aus-
wahl von Fazer kombiniert beliebte und ikonische klassische Sorten mit einer stindigen Neu-
gier, um neue Geschmacksrichtungen zu kreieren. Fazer ldsst sich von seinen Werten leiten:
Nordische Freiheit, echte Beziechungen und mutige Kreativitdt. Fazer mochte, dass die Men-
schen die Magie des Nordens erleben und seine Markenversprechen ist Northern Magic. Made
Real. (Fazer Group 2022a). Im Laufe der Jahre ist Fazer zu einem internationalen Unternehmen
angewachsen. Fazer hat Niederlassungen in acht Lindern und exportiert in etwa 40 Lénder. Der
Umsatz der Fazer Group betrug im Jahr 2020 1,1 Milliarden Euro. Fazer beschiftigt fast 8 500
Mitarbeiter. (Fazer Group 2021a)

4.4 Milkas und Fazers Schokolade

Die Geschichte von Milka reicht bis ins Jahr 1901 zuriick, als der Erfinder der Milchschokolade
Carl Russ-Suchard unter der Marke Suchard-Milka eine Tafelschokolade, die Milch aus den
Alpenregionen enthilt, auf den Markt brachte. (Franzen & Moriarty 2015, 121) Der Name
Milka ist ein Akronym und wird aus den wichtigsten Zutaten der Milka Schokolade zusammen-
gesetzt: Milch und Kakao (Milka o. D.). Im Griindungsjahr wurde die erste Milka Schokola-
dentafel in das berithmte lila Papier eingepackt und auf den deutschen Markt gebracht. 1926
wurden die saisonalen Produkte eingefiihrt. 1962 wurde das weille Logo von Milka zur einge-
tragenen Marke und 1964 wurde die lila Farbe zur offiziellen Markenfarbe (Milka o. D.). Wah-
rend der Jahre wurde die duflere Erscheinung der Verpackung mehrmals verdndert (Milka o.
D.), aber seit 1971 sind die Grundelemente der Identitdt von Milka nicht verdndert worden
(Franzen & Moriarty 2015, 121). Franzen & Moriarty geben wieder, dass im Jahr 1971 die
violette Kuh und die Alpenlandschaft zu den charakteristischen Elementen in Milkas Identitit

wurden. Seit 1973 ist die Kuh als zentrale Werbefigur fiir Milka tdtig (Milka 0.D.). Im Jahr
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2001 feierte Milka seinen 100. Geburtstag und in diesem Jahr feiert Milka schon das Jubildum
seines 120-jdhrigen-Bestehens. (Milka o. D.)

Die klassische Schokolade Fazerin Sininen (dt. Fazers Blaue) in der charakteristischen blauen
Verpackung wird seit 1922 hergestellt (Fazer Group 2021d). In diesem Jahr feiert Fazers Blaue
das Jubildum seines 100-jdhrigen Bestehens. Der Sohn von Karl Fazer, Sven, bekam das
schweizerische Rezept von einem englischen Geschiftspartner namens Shaller als Dank fiir
dessen Hilfe. Noch heute basiert die Herstellungsvorschrift von Fazers Blaue auf diesem Re-
zept. Die blaue Farbe, die Fazer traditionell fiir seine Schokoladenverpackungen verwendet,
ist ein eingetragenes Warenzeichen. Diese Farbe wurde zur Registrierung als Warenzeichen
zugelassen — zum ersten Mal in Finnland. Somit hat Fazer das Alleinrecht in Finnland auf den
Verkauf der Schokoladenprodukte in diesen bekannten blauen Verpackungen. (Kauppalehti
2001; Fazer Group 2021d) Blau war fiir Karl Fazer eine wichtige Symbolfarbe. Die blaue Farbe
signalisierte fiir ihn die geliebte Natur Finnlands und das endlich unabhingige Geburtsland.
Finnlands beliebteste Schokolade schmeckt nach frischer Milch und hochwertigsten Kakao-
bohnen. Die goldene Signatur von Karl Fazer und die blaue Verpackung sind das Kennzeichen

der Fazer Milchschokolade und ein Garant fiir Qualitit. (Fazer Group 2021d)

4.5 Methodik

Der zweite Teil meiner Arbeit widmet sich der empirischen Untersuchung. Um die Forschungs-
frage beantworten zu konnen, habe ich mich fiir eine Analyse entschieden, die in drei Teile

aufgeteilt ist. Folgende Analysekategorien mochte ich im Einzelnen zum Einsatz bringen:

1. Sender, Empfinger und Werbeziel
2. Nonverbale Kommunikation

3. Inhaltliche Argumentation.

Fiir eine mdglichst genaue Analyse und Auswertung der Daten ist es wichtig, sich zuerst mit
Werbung auf einer pragmatisch-analytischen Ebene auseinanderzusetzen. Fiir diesen Zweck
wird eine Thematisierung der Sender, Empfénger und des Werbeziels durchgefiihrt. Nach der
Theorie im Kapitel 3, Begriff Werbung, werden diese Aspekte im ersten Analyseteil untersucht.

Damit die Forschungsfragen beantwortet werden kdnnen, muss die nonverbale Kommunikation
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ausfiihrlich betrachtet werden. Die Forschungsfragen wurden schon in der Einleitung darge-
stellt. Jede Fernsehwerbung wird einzeln analysiert und interpretiert. Die Analyse der nonver-
balen Kommunikation wird nach der Theorie im Kapitel 2, Nonverbale Kommunikation, unter-
sucht. Das Ziel dieser Arbeit ist somit herauszufinden, welche Formen der nonverbalen Kom-
munikation in Werbespots von Milka und Fazer vorkommen. Ein anderes Ziel der Arbeit ist zu
ermitteln, welche Elemente der nonverbalen Kommunikation im unmittelbaren Umfeld des
Produkts verwendet werden. Die appellierende Funktion der in der Fernsehwerbung vorkom-
menden nonverbalen Kommunikation wird nach der Theorie im Kapitel 3.2 Funktion und Ziel

der Werbung analysiert.

5. ANALYSE

Vor einer Untersuchung einzelner Elemente, wie in diesem Fall der Elemente der nonverbalen
Kommunikation, sollte zuerst eine eher ganzheitliche Betrachtung der Anzeige bzw. des Spots
stehen. Deswegen werden Sender, Empfanger und Werbeziel betrachtet. Diese Aspekte werden
deshalb beriicksichtigt, damit die untersuchte Fernsehwerbung einem gréB3eren Werbeziel zu-

geordnet werden kann, um die Hauptabsicht festzustellen.

Die Untersuchung der nonverbalen Kommunikation dieser Arbeit konzentriert sich hauptséch-
lich auf dynamische korperliche Kommunikationselemente, wie z. B. Gesichtsausdriicke, Ges-
tik, Beriihrungsverhalten und Blickkontakt. Jedoch wird auch die Proxemik, die zum relationa-
len korperlichen Kommunikationselement gehort, betrachtet. Vokale bzw. parasprachliche
Kommunikationselemente, wie z. B. Intonation oder Sprechtempo, werden nicht untersucht. (s.

das Bild 1 im Kapitel 2.1).
5.1 Milkas Fernsehwerbung

Sender, Empfinger und Werbeziel

Der Sender der Fernsehwerbung bzw. der Werbebotschaft ist Milka. Es ist nicht so einfach, die
Zielgruppe der Fernsehwerbung zu definieren. Die TV-Spots sind auf dem offiziellen
YouTube-Kanal von Milka verdffentlicht worden und auf dem Kanal sind alle Videos auf
Deutsch. Schlagzeilen und Slogans, die am Ende der Spots erscheinen, sind auf Deutsch ge-
schrieben und gesprochen worden. Aufgrund dieser Tatsache kann darauf geschlossen werden,
dass die Empfinger bzw. die Zielgruppe der Fernsehwerbung die Deutschen oder zumindest

deutschsprachige Menschen sind.

37



Wie im Kapitel 3.3 geschrieben wurde, hat Werbung verschiedene Funktionen, wie z. B. Infor-
mieren und Wecken von Emotionen, aber ihr endgiiltiges Ziel ist immer die Beeinflussung des
Empfingers. Also kann gesagt werden, dass Milka der Werbetreibende ist, der Fernsehwerbung
nutzt, um Verbraucher davon zu iiberzeugen, ihre beworbenen Produkte im Geschéft auszu-

wihlen. Diese Funktion ldsst sich als 6konomisches Werbeziel definieren.

Milka ist die beliebteste und bekannteste Schokoladenmarke Deutschlands (vgl. Kapitel 4.4).
Deswegen soll das Werbeziel der Fernsehwerbung nicht unbedingt z. B. die Steigerung der
Bekanntheit sein. Werbespot A ,Lasst uns Ostern Zarter machen‘ informiert iiber Sehbehinde-
rung. Das Werbeziel ist also auch zu informieren: Milka vermittelt Informationen tiber Sehbe-
hinderung. Der TV-Spot wurde in Zusammenarbeit mit dem Deutschen Blinden- und Sehbe-
hindertenverband (DBSV) entwickelt. Es steht in der Beschreibung der Fernsehwerbung, dass
Milka dariiber hinaus auf die Arbeit des DBSV, insbesondere auf das Projekt Tastbiicher, auf-
merksam machen mochte. Milka fordert dieses Projekt finanziell und unterstiitzt den DBSV
mit einer Produktspende. Dort gibt es auch einen Link fiir weitere Informationen iiber das Pro-

jekt Tastbiicher (Milkas YouTube-Kanal 2021)

,Milka steht seit jeher nicht nur fiir die zarteste Schokolade, sondern auch fiir ein zartes Mitei-
nander. Zartheit ist also mehr als ein Gefiihl — sie ist eine Haltung.“ (Milkas YouTube-Kanal
2021). Milkas Slogan ist ,Weil Zartes besser schmeckt.* Die Marke mdchte mit dieser Fernseh-
werbung ihr Markenimage aufbauen und absichern und auch bestehende Einstellungen und
Meinungen festigen. Diese Funktionen kdnnen auch als kommunikative Werbeziele definiert
werden. Die Werbebotschaft dieses TV-Spots ist ,Lasst uns Ostern zarter machen‘. Diese Ge-
schichte versucht Menschen durch ein Beispiel dazu zu inspirieren, selbst Initiative zu ergreifen
und Ostern fiir andere noch schoner zu machen, denn die Ostereiersuche und das Zusammen-
sein mit den Liebsten ist keine Selbstverstdndlichkeit und fiir so manchen aus den unterschied-

lichsten Griinden nicht mdglich. Man kann sagen, dass es sich um Emotionalisierung handelt.

Das Ziel der Geschichte der Fernsehwerbung B ist daran zu erinnern, dass es nicht immer die
groflen Gesten sein miissen, die uns gliicklich machen. Oft sind es die vermeintlich kleinen
Dinge, die den grof8en Unterschied machen, wie z. B. ein Gespréch, eine nette Geste oder ein
freundliches Wort (Milkas YouTube-Kanal 2021). Die Fernsehwerbung zeigt, dass man mit

einer Milka-Schokoladentafel etwas Gutes tun kann.
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5.2 Fazers Fernsehwerbung

Sender, Empfinger und Werbeziel

Der Sender der Fernsehwerbung bzw. der Werbebotschaft ist Fazer. In diesem Fall ist es auch
nicht so einfach, die Zielgruppe der Fernsehwerbung zu definieren. Der TV-Spot ist auf Fazers
offiziellem YouTube-Kanal ver6ffentlicht worden. Auf dem Kanal sind nicht alle Videos auf
Finnisch, sondern es gibt auch Videos auf Schwedisch, Russisch und Dénisch, um nur einige
Beispiele anzufiihren. Da es keine gesprochene Sprache wihrend der Fernsehwerbung gibt,
muss man sich auf die geschriebene Sprache konzentrieren. Am Ende der Fernsehwerbung steht
der Werbeslogan von Fazers Blaue ,Jaa sininen hetki® und andere vorkommende Texte, wie z.
B. ,,Tahdo hyvdi“ und ,,rakasta auf Finnisch. Hiermit kann interpretiert werden, dass die Emp-
fanger bzw. die Zielgruppe der TV-Spots die Finnen oder zumindest finnisch sprechende Men-

schen sind. Uber die Werbeziele wurde schon bei Milka gesprochen. Bei Fazer sind sie gleich.

Es gibt jedoch andere Funktionen, die zu den kommunikativen Werbezielen gehoren. Wie im
Kapitel 3.3 erwéhnt wurde, spielen Emotionen in der Fernsehwerbung eine wichtige Rolle.
Emotionen werden vor allem durch Musik, schone Bilder, Zitate oder Klischees aufgefiihrt.
Wegen dieser Eigenschaften ist die Fernsehwerbung auch fiir Einfiihrungswerbung und fiir den
Imageaufbau gut geeignet. Das Ziel der Fernsehwerbung D ist daran zu erinnern, dass die wich-
tigsten Momente im Leben die sind, die wir mit unseren Lieben teilen. Dieses Ziel gilt auch als
Werbebotschaft. Dieser Film von Fazers Blaue unterstreicht diese Wahrheit auf ergreifend
schone Weise und erinnert uns alle daran, mehr Momente miteinander zu teilen, weil wir nicht
fiir immer hier sind. Der TV-Spot erzihlt die Geschichte eines Manns, der seine Frau verloren
hat. Fast jeder kann sich mit dem Gefiihl des Verlusts einer nahen Person identifizieren; das

macht die Werbung glaubwiirdig.

Die Werbebotschaft der Fernsehwerbung C ist ,,Tahdo hyvaa®, die ,,etwas Gutes wollen* auf
Deutsch bedeutet. Diese Werbebotschaft von Fazer vergegensténdlicht sich in dem Moment,
als die Frau der alten Kundin die Schokoladentafel schenkt, obwohl sie auf das Essen der Scho-
koladentafel den ganzen Tag gewartet hat. Das Ziel der Fernsehwerbung C ist zu zeigen, dass
man etwas Gutes mit einer Fazer-Schokoladentafel tun kann. Aus diesem Grund kann man sa-
gen, dass es sich um den Aufbau emotionaler Erlebniswelten und den Aufbau und die Absiche-

rung von Markenimages in beiden Fernsehwerbungen handelt.
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5.3 Nonverbale Kommunikation

Wenn es um eine Analyse der nonverbalen Kommunikation in der Fernsehwerbung geht, ist es
wichtig, sich zu erinnern, dass sich hinter dem Inhalt der Werbung stets ein Skript und auch
eine Filmcrew befindet. Die in der Werbung auftretenden Leute sind Schauspieler und sie be-
nutzen die nonverbale Kommunikation, wie es im Drehbuch beschrieben wird. Die Untersu-
chung der nonverbalen Kommunikation dieser Arbeit konzentriert sich auf dynamische kdrper-
liche Kommunikationselemente, wie z. B. Gesichtsausdriicke, Gestik, Beriihrungsverhalten
und Blickkontakt. Jedoch wird auch die Proxemik, die zu den relationalen korperlichen Kom-
munikationselementen gehdrt, betrachtet. Vokale bzw. parasprachliche Kommunikationsele-
mente, wie Intonation oder Sprechtempo, werden nicht untersucht (s. Bild 1 auf der Seite 7).
Die untenstehende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die nonverbalen Kommunikationsele-

mente, die in der untersuchten Fernsehwerbung vorkommen.

Tabelle 1: Uberblick iiber die vorkommende nonverbale Kommunikationselemente in den untersuchten Fernsehwerbungen.

Nonverbale Fernsehwerbung
Kommunikationselemente

A | B | ¢ | D
Gestik
Illustratoren X X
Embleme X X X
Regulatoren X X X X
Adaptoren X X
Affektive Gesten X X X X
Gesichtsausdruck
durch Mund X X X X
durch Augenbrauen X X X
durch Haut
durch Nase
Haptik
Korperkontakt mit Hand X X X X
Korperkontakt mit Arm X X X
Korperkontakt mit Mund X
Blickkontakt
Regulierend X X X
Uberwachend X X
Kognitiv X X
Ausdrucksstark X X X X
Proxemik
intime Distanz X X X X
personliche Distanz X X X X
gesellschaftliche Distanz X
offentliche Distanz

40



Fernsehwerbung A

Haptik

Es ist moglich, viele verschiedene Beriihrungen zu erkennen. Da eine der Hauptfiguren in die-
sem Video blind ist und seine Héande benutzt, um Dinge zu ,,sehen", wird in diesem Fall auch
der nichtmenschliche Kontakt mit den Handen beriicksichtigt. Die vorkommenden Beriihrun-
gen werden entweder mit der Hand oder dem Arm ausgefiihrt und gehen in Richtung Arm,

Schulter, Oberkdrper oder Kopf.

Es ist moglich, kontrollierende, liebevolle und spielerische Beriihrungen zu erkennen. Fernseh-
werbung A enthidlt mehrere Berithrungen, die sich als kontrollierende Beriihrungen definieren
lassen. Der Junge schiittelt das Médchen leicht an der Schulter, um es aufzuwecken. Wie im
Kapitel 2.1.6 erwdhnt wurde, sind kontrollierende Beriihrungen solche, die das Verhalten steu-
ern. Er mochte mit dieser Berlihrung das Verhalten des Méddchens dndern. Der Junge mit einer
roten Kapuzenjacke beriihrt die Schulter des sehbehinderten Jungen und geleitet ihn hinaus.
Das Midchen fiihrt den sehbehinderten Jungen und geht Hand in Hand mit ihm vorwérts. Als
der sehbehinderte Junge sich reckt, um an die Schokoladeneier im Nistkasten heranzukommen,
stiitzt das Méadchen ihn, indem sie ihm mit den Handen den Riicken hélt. Sie steuern das Ver-
halten des sehbehinderten Jungen auf diese Weise. Es kann auch als kontrollierende Beriihrung
verstanden werden, als der sehbehinderte Junge die Schnur mit seinen Hénden ertastet und mit
der Hilfe des Médchens weitergeht. Die Schnur ist ein Ersatzinstrument fiir seine Augen und

weist ihm die richtige Richtung.

Es gibt auch mehrere liebevolle Beriihrungen. Als die Kinder hereinkommen, beriihrt die Frau,
die die Mutter des sehbehinderten Jungen ist, das Médchen an der Schulter, um es zu begriiflen.
Sie streicht leicht mit ihrer Hand iiber die Schulter des Maddchens. Als das Maddchen den sehbe-
hinderten Jungen vorwirts geleitet und Hand in Hand mit ihm geht, ist es auch eine liebevolle
Beriihrung, weil Hindchenhalten zu den iiblichen Formen liebevoller Beriihrungen gehort.
Dazu gehoren auch Umarmungen: Am Ende der Fernsehwerbung umarmt der Vater die Mutter.
Er umarmt die Mutter mit seiner linken Hand und zieht sie liebevoll an sich. Es gibt zwei Be-
riihrungen, die als spielerische Beriihrungen gelten konnen. Alle Arten von unbeschwertem und
amiisantem Verhalten sind spielerische Beriihrungen. Eine Frau zerzaust dem Jungen, der den
sehbehinderten Jungen hinausgeleitet, die Haare. Als die Kinder auf der Decke sitzen, beginnt

der sehbehinderte Junge den anderen Jungen zu kitzeln und er kitzelt ihn auch.
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Als der sehbehinderte Junge die Produkte mit seinen Hénden abtastet, um die zu erkennen, kann
diese Beriihrung vielleicht als aufgabenbasierte Beriihrung definiert werden. Aufgabenbasierte
Beriihrung bezieht sich beispielsweise auf die richtige Art der Beriihrung fiir eine bestimmte
Tatigkeit. Da der sehbehinderte Junge seine Hinde benutzt, um Dinge zu ,,sehen", ist diese

Beriihrung fiir ihn routinemifig.
Gesichtsausdriicke

Wenn Emotionen ausgedriickt werden, geht es um Ausdrucksregulation. Menschen setzen die
Gesichtsmuskeln auch ein, um Emotionssignale zu regulieren. In der Fernsehwerbung A wird
eine von den universellen Emotionen, namlich Freude, durch Gesichtsausdriicke visualisiert.

Diese Emotion wird durch Léacheln, Grinsen und Gelédchter ausgedriickt.

Es ist festzuhalten, dass im unmittelbaren Umfeld des beworbenen Produkts nur positiv Emo-
tionales, ndmlich ausschlieBlich Freude, erscheint. Alle Beispiele, die im unmittelbaren Umfeld
des Produkts ermittelt werden konnten, werden in folgender Auflistung vorgestellt:
e Als das Midchen das erste versteckte Schokoladenei findet, lachelt sie.
e Das Midchen und der Junge befestigen eine Schnur um das Osterei.
e  Als der sehbehinderte Junge die erste versteckte Schokolade findet, haben alle drei Kinder ein breites
Léacheln auf dem Gesicht.
e Der Junge ertastet einen Schokoladenhasen in seinen Handen, und als er erkennt, was es ist, zeigt sich
ein breites Lacheln auf seinem Gesicht; auch das Madchen und der Junge lacheln.
e  Als der Junge den Schokoladenhasen isst, beginnt er zu ldcheln.

e  Das Midchen hat auch einen Schokoladenhasen in der Hand, dem ein Ohr abgebissen wurde, und lacht.

Menschen verwenden ihre Gesichter, wenn sie essen. Die Muskeln um den Mund herum wer-
den beim Essen eingesetzt. Am Ende des Spots sitzen alle Kinder auf einer Picknickdecke
und essen die Schokolade, d. h., der Konsum des Produkts wird am Schluss auch gezeigt und
der Kaufakt wird libersprungen. Es gibt einen Gesichtsausdruck in der Fernsehwerbung A, der
als Kognition interpretiert werden kann. Die Mutter hat einen leicht fragenden Gesichtsaus-
druck: Thr Mund zeigt immer noch ein sanftes Lacheln, aber ihre Augen zeigen Verwunde-

rung.

Blickkommunikation

Laut Kendon (1967) hat der Blick vier Funktionen: regulierend, iiberwachend, kognitiv und

ausdrucksstark. In dieser Fernsehwerbung gibt es alle diese Blickfunktionen. Als die Kinder
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am Morgen hinausgehen, sieht die Mutter sie fragend an. Sie will mehr Information bekommen.
Als die Eltern die Kinder vom Fenster aus sehen, wendet die Mutter ihren Blick in die Richtung

des Vaters: Sie hat einen fragenden Blick.

Der sehbehinderte Junge fiihlt den Schokoladenhasen mit seinen Handen und sowohl das Mad-
chen als auch der andere Junge sehen ihn an, als ob sie auf seine Reaktion warteten. Hier geht
es um den iiberwachenden Blick. Da der sehbehinderte Junge nicht mit dem Blick kommuni-
zieren kann, funktionieren seine Hande als seine Augen. Als er erkennt, was er in den Hénden
hat, reagiert er. Es gibt einen Blick in der Fernsehwerbung A, der entweder als iiberwachend
oder kognitiv interpretiert werden kann. Als die Mutter und der Vater die Kinder vom Fenster
aus sehen, wendet die Mutter ihren Blick in die Richtung des Vaters. Die Mutter hat einen
fragenden Gesichtsausdruck: Thr Mund zeigt immer noch ein sanftes Licheln, aber ihre Augen
zeigen etwas Fragendes. Einerseits kann sie den Vater ansehen, um seine Reaktion zu sehen.
Dann wiirde es sich um einen iiberwachenden Blick handeln. Andererseits sieht sie aber fragend
aus, als ob sie sprachlos vor Staunen wire und Schwierigkeiten zu entscheiden hétte, was sie

sagen soll. In diesem Fall kime durch den Blick eine kognitive Perspektive zum Ausdruck.

Der Grad und die Art der Beteiligung oder der emotionalen Regung koénnen, wie ausfiihrlich
angesprochen, durch den Blick offenbart werden. Man kann die sechs universellen Emotionen,
Freude, Traurigkeit, Uberraschung, Angst, Ekel und Wut, auch durch Augen ausdriicken. Am
Ende der Fernsehwerbung kann man erkennen, dass die Mutter des sehbehinderten Jungen fast
zu Trénen geriihrt ist. Sie driickt hiermit die universelle Emotion Freude aus: Die Trénen drii-
cken in diesem Fall Freude aus. Andere Beispiele fiir die Emotion ,Freude® sind:

e Im Bild 12 (s. Transkription) lichelt das Madchen.

e Im Bild 17 (s. Transkription) beginnt der sehbehinderte Junge zu lacheln.

e Im Bild 24 (s. Transkription) lachen die Kinder mit zusammengekniffenen Augen.

Gestik

Obwohl man kein Sprechen wihrend der Fernsehwerbung hort, kann man eine Betonungsgeste
erkennen. Als der Junge das Médchen aufweckt, sagt er deutlich etwas. Man kann nicht sicher
sein, was er genau sagt, aber wahrscheinlich sagt er "aufwachen" zu dem Miadchen und betont
das Wort, indem er sie an der Schulter schiittelt. Diese Geste kann man als Betonungsgeste
interpretieren. Als kurze Wiederholung sind die Betonungsgesten solche Gesten, die sowohl

die Sprache betonen als auch einen Rhythmus fiir die Sprache schaffen.
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Als der sehbehinderte Junge die Produkte mit seinen Hianden ertastet, kann es sich moglicher-
weise auch um einen Objekt-Adaptor handeln. Der Objekt-Adaptor ist eine Bewegung, die —
wie angesprochen — urspriinglich bei der Ausfiihrung einer instrumentellen Aufgabe gelernt
wurde. Weil der Junge sehbehindert ist, muss er alles mit seinen Hianden ertasten und erkennen.
Da der sehbehinderte Junge seine Hiande benutzt, um Dinge zu ,,sehen", ist diese Beriihrung fiir

ihn routinemafBig.

Proxemik

Alle Protagonisten bleiben entweder auf intimer (unter 45 Zentimetern) oder auf personlicher
Distanz (45-120 Zentimetern) zueinander wéihrend des ganzen Videos. Folgend werden einige
Beispiele fiir Situationen, in denen die Protagonisten auf intimer Distanz sind, durch eine Liste
veranschaulicht:

e  Als der Junge das Méddchen aufweckt, kommt er dem Gesicht des Madchens nahe.
e  Als die Eltern die Kinder aus dem Fenster sehen, stehen sie nebeneinander.
e  Als der andere Junge die Schulter des sehbehinderten Jungen beriihrt und ihn hinausgeleitet.

e Am Ende des Videos stehen die Eltern nebeneinander.

Wie im Kapitel 2.2 geschrieben wurde, diirfen nur diejenigen, die uns emotional nahestehen,
die intime Distanz betreten. Dazu gehdren z. B. Familienmitglieder, Ehepartner und enge
Freunde. Aufgrund dieser Beispiele kann interpretiert werden, dass mit dieser Distanz die in-
time Beziehung zwischen den Protagonisten ausgedriickt wird: Der Junge und das Médchen
sind Geschwister, der sehbehinderte Junge ist ihr Freund oder Verwandter, wie auch die andere

Frau.

Fernsehwerbung B
Haptik

Fernsehwerbung B enthélt verhdltnismiBig wenig Haptik bzw. taktile Kommunikation. Die
Form der Beriihrungen ist groBerenteils passiv. Sie wird entweder mit der Hand oder dem Arm

ausgefiihrt und richtet sich an den Arm, Schulter oder Oberkorper.

e  Als der Junge auf ein Stiick Papier schreibt und es gegen den Riicken des Mannes hilt, beriihren seine
Hinde den Riicken des Mannes.

e  Der Junge und der Mann sitzen nebeneinander und ihre Schultern und Arme beriihren sich.

Eine Berilihrung lasst sich als liebevolle oder trostliche Beriihrung definieren, wie zum Beispiel

das Streicheln des Hundes. Der Mann kann seine Liebe mit dem Streicheln ausdriicken. Obwohl
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Menschen trostende Beriihrungen als Reaktion auf die Notlage einer Person einsetzen, verwen-
den sie solche Beriihrungen auch als Reaktion auf etwas Positives, was eine Person tut (Bur-
goon, Guerrero & Floyd 2016). Der Mann kann auch stolz auf seinen Hund sein, da er zuriick-
gekommen ist. Es sei noch erwéhnt, dass das beworbene Produkt relativ oft beriihrt wird. Das

Produkt wird hauptséchlich mit den Hénden bertihrt.

Gesichtsausdriicke

Es ist eine der wichtigsten Eigenschaften eines Gesichts, emotionale Zustdnde auszudriicken
(Hakkarainen und Hyvérinen 1999, 29). Wenn Emotionen durch das Gesicht ausgedriickt wer-
den, geht es um Ausdrucksregulation. Menschen setzen die Gesichtsmuskeln auch ein, um die
Emotionssignale zu regulieren. In der Fernsehwerbung B werden drei der universellen Emoti-
onen, nimlich Freude, Traurigkeit und Uberraschung, durch Gesichtsausdriicke ausgedriickt.
Freude kommt durch Lécheln, Grinsen und Gelidchter zum Ausdruck. Als der Junge die Scho-
koladentafeln sieht, lichelt er; und als die Protagonisten die Schokoladen am Ende der Werbung
essen, wird die Freude durch Lachen und Licheln beim Konsum des Produkts ausgedriickt. Am
Anfang der Fernsehwerbung sieht der Junge traurig aus, d. h., er driickt Traurigkeit aus. Sein
Blick sieht starr aus und seine Mundwinkel sind nach unten ausgerichtet. Das Gesicht des Man-
nes zeigt, dass er iiberrascht ist, als er das Bellen des Hundes hort. Die Augenbrauen werden so
hochgezogen, dass sie geschwungen und hoch sind. Die Haut unter der Augenbraue ist gedehnt.

Die Augen sind ganz geweitet und sein Mund ist gedffnet.

Es gibt auch einen Sprachillustrator. Obwohl man kein Sprechen wihrend der Fernsehwerbung
hort, sieht man, wie ein Méadchen, das wahrscheinlich die Schwester des Jungen ist, mit jemand
via Computer spricht. Sie zieht ihre andere Augenbraue leicht hoch, um Worte zu betonen. Wie
im Kapitel 2.1.3 geschrieben wurde, werden die Muskeln um den Mund herum beim Sprechen
und Essen und insbesondere bei der Artikulation der Sprache eingesetzt. Das Maddchen und der
Mann sprechen wéhrend der Fernsehwerbung und ihre Muskeln um den Mund herum werden

eingesetzt. Man sieht auch Essen wihrend des Spots: Am Ende essen der Mann und der Junge

die Schokolade.

In der Fernsehwerbung B gibt es drei Gesichtsausdriicke, die sich als korperliche Anstrengung
definieren lassen. Diese Beispiele werden durch eine Liste vorgestellt:

e Der Junge sicht konzentriert aus, als er versucht, mit einem Rechen eine Schokoladentafel fiir sich zu

ergattern.
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e  Der Junge befestigt eine Vermisstenanzeige am Baum und verzieht gleichzeitig das ganze Gesicht: Es
wird deutlich, dass er sich anstrengt.
e  Der Mann schaut iiber die Schulter und seine Mundwinkel ziehen sich nach unten und seine Augen-

brauen heben sich.

Man findet auch einen Gesichtsausdruck, der eine emblematische Geste ist. Der Mann zeigt
Skepsis, die durch den hochgezogenen dufleren Teil einer einzelnen Augenbraue gezeigt wird.

Am Ende der Werbung macht der Junge eine Geste, die einem Achselzucken dhnelt.

Es gibt auch zwei Gesichtsausdriicke, die als Kognition definiert werden kdnnen. Wir kénnen
mit unserem Gesicht zum Beispiel signalisieren, wenn wir nachdenken oder verwundert sind,
und runzeln oft die Stirn, wenn wir uns konzentrieren oder verwundert sind. Genauso machen
es beide: der Vater des Jungen und der Mann. Der Vater zeigt Kognition, als der Junge die
Schokoladentafel im Hintergrund erhascht. Als der Junge zu dem Mann kommt, sieht der Mann

fragend aus: Seine Stirn ist gerunzelt.

Blickkommunikation

Wie schon oben erwihnt wurde, werden in der Fernsehwerbung B drei von den universellen
Emotionen durch das Gesicht ausgedriickt. Diese Emotionen werden dann auch durch die Au-
gen ausgedriickt und in dem Fall geht es um eine ausdrucksstarke Funktion des Blickes. Als
der Junge den Mann vom Fenster aus sieht, sehen seine Augen traurig aus; sie sind starr und
die Mundwinkel zeigen nach unten. Die zweite universelle Emotion, die ausgedriickt wird, ist
Uberraschung. Als der Mann das Bellen des Hundes hort, erscheint ein Ausdruck der Uberra-
schung auf dem Gesicht des Mannes. Die Augenbrauen werden so hochgezogen, dass sie ge-
schwungen und weit oben sind. Die Haut unter der Augenbraue ist gedehnt. Die Augenlider
sind gedffnet, das obere Augenlid ist angehoben und das untere Augenlid ist nach unten gezo-
gen. Die dritte universelle Emotion, die durch den Blick ausgedriickt wird, ist Freude. Beide,
sowohl der Mann als auch der Junge, ldcheln. Wenn man l4chelt, ziehen sich die Augen in der

Regel etwas zusammen und zeigen an den Réndern Faltchen.
Als der Junge zu dem Mann kommt, wendet der Mann seinen Blick in die Richtung des Jungen.

Unbeabsichtigt sendet der Mann zwei Signale: erstens, dass der Kommunikationskanal offen

ist und visuelle Signale empfangen werden kdnnen; zweitens, dass man sich fiir die Person, die
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man anschaut, interessiert. Wie N6th (2000) festgestellt hat, kann der Blick einen Dialog be-
ginnen oder beenden. Der Mann driickt mit seinem Blick aus, dass ein Dialog beginnen kann.
Der Mann fragt den Jungen eindeutig etwas und mochte dann eine Antwort bekommen. In die-
sem Fall geht es um den regulierenden Blick (s. Kapitel 2.1.5). Der Junge siecht dem Mann
direkt in die Augen und senkt dann den Blick auf die Schokoladentafel in seinen Hénden, als
wolle er ihm signalisieren, dass er sie ansehen soll. Der Mann sieht dem Jungen direkt in die
Augen und wendet dann seinen Blick den Schokoladentafeln zu, die er nun in den Hianden hilt.
Hier handelt es sich um die kognitive Funktion des Blickes. Menschen neigen dazu wegzu-
schauen, wenn sie Schwierigkeiten haben, Informationen zu verarbeiten oder zu entscheiden,

was sie sagen sollen. Der Mann ist wahrscheinlich verdutzt und deswegen schaut er weg.

Der Junge hebt den Blick zu dem Mann, um ihm zu signalisieren, dass der Kommunikations-
kanal wieder offen ist und der Mann jetzt an der Reihe ist. Er reguliert den Umgang mit seinem
Blick. Am Ende des Videos reguliert der Mann den Umgang mit seinem Blick. Er wendet sei-
nen Blick nach links und der Blick des Jungen folgt ihm. Wenn sie einander in die Augen

schauen, geht es um den gegenseitigen Blickkontakt.

Gestik

Die Fernsehwerbung B enthilt blof eine Geste, die als Emblem interpretiert werden kann. Der
Junge stiitzt seine Hiande auf seinen Knien ab. Er hebt seine Handfldchen leicht an. Diese Be-
wegung kann in Verbindung mit dem Gesichtsausdruck des Jungen als eine Geste interpretiert
werden, die einem Achselzucken dhnelt. Achselzucken ist eine Geste, bei der man beide Schul-
tern gleichzeitig anhebt und sie gilt als Ausdruck des Nichtwissens oder Gleichgiiltigkeit. Der

Junge hebt seine Hinde leicht an ("Wir werden abwarten" oder "Wir kdnnen nichts tun").

Proxemik

Die Protagonisten, der Junge und der Mann, bleiben am Anfang des Spots auf personliche Dis-
tanz (45-120 Zentimetern) zueinander. Als der Junge zu dem Mann kommt, bleibt er auf dieser
Distanz. Es kann interpretiert werden, dass der Junge den Mann vorher nicht kennt und er des-
wegen Distanz hilt. Wihrend der Fernsehwerbung veréndert sich die Distanz jedoch. Als der
Junge auf das Papier schreibt, hilt er es gegen den Riicken des Mannes. Jetzt ist die Distanz
intim bzw. unter 45 Zentimeter. Am Ende der Fernsehwerbung sitzen sie nebeneinander und

die Distanz ist noch geringer.
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Fernsehwerbung C
Haptik

Es gibt nicht so viel Haptik bzw. taktile Kommunikation in der Fernsehwerbung C. Und wenn
sie vorkommt, ist es nicht zwischenmenschlich, sondern ein Mensch beriihrt ein Objekt. Es gibt
ein Beispiel fiir liebevolle Beriihrung: Eine Kundin streichelt ihre Katze. Die Schokoladentafel
wird mehrmals wéhrend der Fernsehwerbung beriihrt. Die Frau nimmt die Schokoladentafel
mehrmals in ihre Hinde. Als die Frau die Schokoladentafel am Ende der Fernsehwerbung der
dlteren Kundin schenkt, driickt sie die Tafel gegen ihre Brust. Dies kann als eine Umarmung

interpretiert werden.

Gesichtsausdriicke

Die Gesichtsausdriicke, die wihrend der Fernsehwerbung vorkommen, sind zum gréften Teil
Ausdriicke von Emotionen. Somit handelt es sich um Ausdrucksregulation. Die Emotion, die
meistens mit dem Gesicht ausgedriickt wird, ist Freude. Beispiele werden folgend durch eine
Liste dargestellt:

e  Der Page lichelt, als er die Frau begriif3t.

e Die Frau streckt der &lteren Kundin den Schliissel hin und lachelt.

e Das Midchen schellt mit der Klingel und sie ldchelt und die Frau antwortet ihr mit einem Lécheln.
e Als die Boyband das Hotel betritt, lachelt jedes Mitglied mit offenem Mund.

e Immer, wenn die Frau die Schokoladentafel sieht, hat sie ein Lacheln auf ihrem Gesicht.

e  Als die dltere Kundin mit der Klingel schellt, ldchelt sie.

e Die dltere Kundin sieht die Schokoladentafel und sie hat ein Grinsen auf dem Gesicht.

Als die Frau mit der Katze das Hotel betritt, hat sie ein Schmunzeln auf ihrem Gesicht. Sie
stolziert mit erhobenem Haupt Richtung Tresen. Dieser Gesichtsausdruck kann als Emblem,

das auf Arroganz verweist, interpretiert werden.

Blickkommunikation

Es ist erwdhnenswert, dass immer, wenn der Blick gegenseitig ist, sich die Menschen in die
Augen sehen. Die Frau schaut den Kunden in die Augen, wenn sie sprechen, und signalisiert
auf diese Weise, dass der Kommunikationskanal offen ist, sie visuelle Signale empfangen kann
und sie der Rede eines anderen zuhort. Sie sieht die dltere Kundin an, als sie ihr den Schliissel

iibergibt, und wendet ihren Blick in die Richtung eines Kunden, der vor dem Tresen steht. Die
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Frau verweist mit der Blickzu- und Blickabwendung, dass der Dialog mit der Kundin jetzt be-
endet ist und der Kommunikationskanal mit dem Mann offen ist und er an der Reihe ist. Als
das Médchen lidchelnd mit der Klingel schellt, richtet sie ihren Blick auf die Frau. Mit dieser
Blickzuwendung verweist sie auf ihr Interesse an der Frau und signalisiert, dass der Kommuni-

kationskanal offen ist.

Wie schon oben erwéihnt wurde, wird in der Fernsehwerbung C eine universelle Emotion durch
das Gesicht ausgedriickt. Diese Emotion wird dann auch durch die Augen ausgedriickt und in
dem Falle geht es um eine ausdrucksstarke Funktion des Blickes. Die Freude wird durch den
Blick in den obenerwihnten Situationen (Gesichtsausdriicke in der Fernsehwerbung C) ausge-
driickt. Wenn man léchelt, weisen die unteren Augenlider Falten auf und sind angehoben, aber

nicht angespannt.

Als der Hund gegen den Tresen springt, sieht die Frau ein wenig iiberrascht aus. Sie zieht ihre
Augenbrauen hoch, so dass sie geschwungen und hoch sind. Die Haut unter der Augenbraue ist
gedehnt. Die Augenlider sind gedffnet, das obere Augenlid ist angehoben und das Unterlid ist
nach unten gezogen. Obwohl die Emotion ,Uberraschung® nicht auf dem ganzen Gesicht der

Frau sichtbar ist, zeigen ihre Augen sie.

Neben ausdrucksstarken Blicken sind sowohl tiberwachende als auch kognitive Funktionen des
Blickes sichtbar. Die Funktion des Blicks in der Situation, als die Frau die dltere Kundin sieht,
und dann wegschaut, kann als kognitiv definiert werden. Menschen neigen dazu wegzuschauen,
wenn sie Schwierigkeiten haben zu entscheiden, was sie sagen sollen. Die Frau weil} nicht, was
sie sagen soll und deswegen schaut sie weg. Typisch fiir den iberwachenden Blick ist es, dass
Menschen ihren Partner ansehen konnen, um die Schlussfolgerungen von Gedankeneinheiten
anzuzeigen und die Aufmerksamkeit und Reaktionen ihres Partners zu iiberpriifen. Als eine
neue Schokoladentafel auf dem Tresen liegt, sehen der Portier und der Page der Frau erwar-
tungsvoll nach. Der Portier und der Page mochten sehen, wie die Frau reagiert. Dann werfen
sie sich Blicke zu, um die Reaktion zu sehen. Der Blick verdndert sich von erwartungsvoll zu

ausdrucksstark, als sie zu licheln und lachen beginnen.

Ein Blick, der in der Fernsehwerbung vorkommt, kann als Emblem definiert werden. Der Page
zwinkert dem Portier zu. Er schliefit ein Auge fiir einen kleinen Moment. Meist kann ein Au-
genzwinkern einen Witz, ein Geheimnis oder Affektion anzeigen. In diesem Fall gibt der Page

dem Portier ein geheimes Zeichen.
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Gestik

Die Fernsehwerbung C enthilt viele Gesten. Gesten, die in der Fernsehwerbung C vorkommen,
sind hauptsdchlich Handbewegungen, aber es gibt zusitzlich sowohl Kopf- als auch Koérperbe-

wegungen.

Die meisten Kopfbewegungen, die in der Fernsehwerbung C vorkommen, sind Embleme oder
Regulatoren. Typisch fiir ein Emblem ist, dass es sowohl selbsténdig als auch mit der Sprache
verwendet werden kann. Ein Emblem, das sehr hdufig vorkommit, ist das Nicken. Die meisten
Menschen nehmen an, dass ein Kopfnicken das universelle Zeichen fiir ,,Ja* ist; so kann die
Frau auch anzeigen, dass sie mit den Kunden iibereinstimmt. Nicken wird auch ein paar Mal
als Danksagung verwendet. Als eine éltere Kundin den Schliissel bekommt, nickt sie mehrmals
zum Dank. Auch ein Kunde nickt zum Dank, als die Frau ihm etwas reicht. Sowohl der Page
als auch der Portier verwenden Nicken bzw. eine kleine Verbeugung als eine BegriiBung. Sie
nicken mit ihrem Kopf als BegriiBung, als die Protagonistin das Hotel betritt. Obwohl kein
Sprechen wahrend der Fernsehwerbung gehort wird, sieht man deutlich, dass es trotzdem Ge-
spriche gibt. Der hiiufigste Regulator ist das Kopfnicken, das Aquivalent zum verbalen ,,Mm-
hm" ist. Zum Beispiel nickt die Frau, als sie beim Gespriach dem Kunden zuhdrt. Solches Ni-
cken wird oft automatisch wihrend des Gespriachs verwendet: Auf die Weise zeigt sie, dass sie

threm Kunden zuhdrt und die ganze Gesprachssituation reguliert.

Es gibt auch Kopfschiitteln. Kopfschiitteln gilt als das Zeichen fiir ,,Nein" und genau in dieser
Art verwendet der Manager der Boyband dieses Emblem. Auch eine Kundin schiittelt ihren
Kopf, als sie spricht. Es kann vermutet werden, dass es in diesem Fall entweder um einen Re-

gulator oder um ein Emblem geht.

Der Page zwinkert dem Portier zu. Er schlie3t ein Auge fiir einen kleinen Moment. Meist kann
ein Augenzwinkern einen Witz, ein Geheimnis oder Affektion anzeigen. In diesem Fall gibt der

Page dem Portier ein geheimes Zeichen.

Fast alle Handbewegungen, die in der Fernsehwerbung C vorkommen, kdnnen als Embleme
definiert werden. Sie alle vermitteln eine verbale Bedeutung. Die Frau winkt dem Pagen zum
Grul3 zu, als sie vorbeigeht. Die Boyband betritt das Hotel und vor ihnen geht ein Mann, der
wahrscheinlich ihr Manager ist. Dieser Mann macht eine ablehnende Geste mit der Hand: Er
streckt seinen Arm und zeigt die Handfldche. Eines der Mitglieder der Boyband zeigt den Dau-

men nach oben. Diese Geste bedeutet, dass alles OK ist. Ein Mann klopft mit den Fingern auf
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den Tisch. Diese nonverbale Geste sendet ein deutliches Signal der Frustration oder Ungeduld.
Die Person, die ihre Finger auf den Tisch klopft, kann z. B. ungeduldig sein, weil er oder sie
keine Zeit hat. Er oder sie kann auch frustriert sein und mdchte die sprechende Person unter-

brechen. (Wabner & Rothe 0.D.)

Fernsehwerbung C enthilt auch einen Sprachillustrator, obwohl man kein Sprechen wihrend
der Fernsehwerbung hort. Sprachillustratoren sind Bewegungen, die direkt mit der Sprache ver-
bunden sind und dazu dienen, das Gesagte zu illustrieren oder hervorzuheben. Ein Kunde, der
mit seinem Hund vor dem Tresen steht, spricht, obwohl man kein Sprechen horen kann. Gleich-
zeitig zeigt er in Richtung Treppe mit seiner Hand. Zeigen ist eine Geste, die zu den Deiktika

gehort.

Der Page lichelt die Frau breit an und hebt leicht die Schultern. Diese Geste dhnelt dem Ach-
selzucken, das als Gebérde des Nichtwissens oder der Gleichgiiltigkeit gilt. Auch andere Kor-
perbewegungen werden als BegriiBung verwendet. Ein Hotelangestellter auf der linken Seite
verbeugt sich zur BegriiBung der Kunden, die durch die Tiir kommen. Der Portier verbeugt sich
zur BegriiBung, als die Frau, seine Kollegin, das Hotel betritt. Knicksen wird als Danksagung
verwendet: Die dltere Kundin knickst vor der Frau, nachdem sie ihr die Schokoladentafel ge-
schenkt hat. Die Frau hélt ihr anderes Handgelenk hinter dem Riicken und beugt sich vor, als
sie einem Kunden zuhdrt. Diese Geste kann als Regulator interpretiert werden. Wenn man sich

vorbeugt, kann man mit dieser Geste zeigen, dass man mehr horen will.

Proxemik

Da der Handlungsort der Fernsehwerbung ein Hotel ist, das ein 6ffentlicher Standort ist, bleiben
die Menschen auf entweder gesellschaftlicher oder personlicher Distanz zueinander. Die per-
sonliche Distanz liegt zwischen 45 und 120 Zentimetern, wohingegen die gesellschaftliche Dis-
tanz zwischen ca. 120-360 Zentimetern liegt. In diesem Abstand stehen wir zu Fremden und
Menschen, die wir nicht sehr gut kennen. Der Page und der Portier machen eine Ausnahme. Sie
stehen nebeneinander, Schulter an Schulter vor der Tiir. Es ist zu vermuten, dass sie bekannt
sind, weil sie Arbeitskollegen sind, und deswegen konnen sie auf intime Distanz (unter 45 Zen-

timetern) bleiben.
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Fernsehwerbung D
Haptik

Die in der Fernsehwerbung D vorkommenden Beriihrungen werden mit der Hand, dem Arm
oder dem Mund ausgefiihrt und gehen in Richtung Hand, den Arm, den Oberkdrper, den Kopf
oder den Mund. Fast alle Beriihrungen, die in der Fernsehwerbung D vorkommen, sind liebe-
voll. Liebevolle Beriihrungen schlieBen nahe und wertschitzende Berithrungen mit ein. Es gibt
Kiisse, Umarmungen und das Hdndchenhalten, die alle zu den {iblichen Formen liebevoller Be-
riihrungen gehoren: die Frau und der Mann kiissen, umarmen sich und halten Hdndchen wih-
rend der Fernsehwerbung. Andere Beispiele fiir liebevolle Beriihrungen in der Fernsehwerbung

D sind:

e Der Mann streichelt der Frau tiber den Kopf.

e Die Frau streichelt dem Mann iiber die Hand mit ihrem Finger.

e Die Frau streichelt dem Mann iiber die Schulter mit der Riickseite ihrer Hand.

e  Als die Frau und die Kinder schlafen, liegt das eine Madchen auf ihrem Arm.

e Die Frau und der Mann stehen sich gegeniiber, sodass dass sie ihre Stirnen gegeneinanderdriicken, und

der Mann hilt das Gesicht der Frau zwischen seinen Hénden.

Als die Frau und der Mann miteinander tanzen, umarmen sie einander; das ist auch eine liebe-
volle Berlihrung. Aber Tanzen kann auch eine spielerische Beriihrung sein. Ein weiteres Bei-
spiel fiir eine spielerische Beriihrung ist es, als die Frau den Jungen huckepack trigt; ein ande-

res, als der junge Mann die junge Frau spielerisch auf den Boden wirft.

Gesichtsausdriicke

Es ist typisch, verschiedene Emotionen mit dem Gesicht auszudriicken — und diese Fernseh-
werbung macht keine Ausnahme. Es ist moglich, zwei der universellen Emotionen zu erkennen:
Freude und Traurigkeit. Dabei handelt es sich um Ausdrucksregulation, wo die Gesichtsmus-
keln eingesetzt werden, um die Emotionssignale zu regulieren. Freude wird durch Lacheln und
Lachen ausgedriickt. Die Frau wirft einen Blick zuriick und ldchelt mit offenem Mund. Als die
junge Frau vor dem jungen Mann lduft, lacht sie. Die Frau lachelt, als sie ihren Kopf auf die
Beine des Mannes legt und sich ausruht und der Mann ihr tiber die Haare streichelt. Eine Fazer-
Sininen-Schokoladentafel liegt auf dem Boden neben der Frau. Am Ende der Fernsehwerbung
siecht man, wie der Mann ein Stiick Schokolade in den Mund nimmt und gleichzeitig lachelt.
Die andere Emotion, die ausgedriickt wird, ist Traurigkeit. Die Frau und der Mann streiten und

die Frau weint sehr stark und sie verzieht ihr Gesicht, da sie weint. Der Mann driickt Traurigkeit
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aus, nachdem er seine Frau verloren hat. Sein Gesicht spiegelt seine Qual. Er zieht die inneren

Ecken der Augenbrauen nach oben und seine Mundwinkel zeigen nach unten.

Es gibt auch einen Gesichtsausdruck, der als korperliche Anstrengung definiert werden kann.
Die Frau ist schwanger. Sie hat wahrscheinlich Wehen, weil sie sich den Bauch hilt, ihren
Oberkdrper vorbeugt und ihr Gesicht vor Schmerz verzieht. Man kann mit seinem Gesicht sig-
nalisieren, wenn man nachdenkt oder verwundert ist. Wenn man konzentriert oder verwundert
ist, runzelt man dann oft die Stirn und es geht um Kognition: Der Mann macht ein leicht er-
stauntes Gesicht und runzelt dann seine Stirn: Er sieht fragend aus, als er seine Frau sieht, die

in der Kiiche steht.

Menschen verwenden ihre Gesichter, wenn sie essen. Die Muskeln um den Mund herum wer-
den beim Essen eingesetzt. Am Ende des TV-Spots sitzt der Mann wieder auf dem Sessel und

nimmt das Stiick Schokolade in den Mund und isst es.

Blickkommunikation

Wie schon in einem fritheren Kapitel erwéhnt wurde, werden in der Fernsehwerbung D zwei
der universellen Emotionen durch das Gesicht ausgedriickt. Diese Emotionen werden dann
auch durch die Augen ausgedriickt. Die Freude wird durch den Blick in den oben erwdhnten
Situationen (Gesichtsausdriicke in der Fernsehwerbung D) zum Ausdruck gebracht. Wenn man
lachelt, ziehen sich die Augen in der Regel etwas zusammen und zeigen an den Rindern Filt-
chen. Manchmal sind die Augen wegen des Lachens vollig verschlossen. Einige Situationen, in
denen die Emotion ,Freude‘ ausgedriickt wird, werden durch eine Liste dargestellt:

e Nachdem die Frau die Hand des Mannes mit ihrem Finger gestreichelt hat, lachelt sie und dann beginnt
sie zu lachen.
e Die Frau wendet ihren Blick zum Méadchen, mit dem sie Klavier spielt, und lacht.

e  Als der Mann das Schokoladenstiick in den Mund nimmt, 14chelt er.

Die andere Emotion, die ausgedriickt wird, ist Traurigkeit. Der Mann driickt Trauer aus, nach-
dem er seine Frau verloren hat. Eine andere Szene, in der die Emotion , Traurigkeit® ausgedriickt

wird, ist, als die Frau und der Mann streiten. Die Frau weint und sie verzieht deshalb ihr Gesicht.

Gestik
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Die zwei Gesten, die in der Fernsehwerbung D vorkommen, sind als Emblem und Objekt-
Adaptor zu interpretieren. Der Mann sitzt auf dem Sessel, mit {ibereinandergeschlagenen Bei-
nen und stiitzt seine Wange auf seiner Hand ab. Wenn man tradumt bzw. es um das Tagtrdumen
geht, stiitzt man seine Wange auf einer Hand ab. Das ist ein Zeichen fiir einen tiefen Denkpro-
zess. Die Geste wird durch gefurchte Augenbrauen unterstiitzt, wenn man iiber etwas intensiv
nachdenkt. (Andrews 2016, 49) Es ist ein wenig schwierig es ganz deutlich zu sehen, aber es
sieht so aus, dass der Mann entweder die Fingerspitzen aneinanderreibt oder mit etwas zwischen
seinen Fingern spielt. Wie dem auch sei, dies kann als Gebérde der Nervositidt oder Beklem-

mung gesehen werden und dann geht es um ein Emblem.

Proxemik

Alle Protagonisten bleiben auf intimer Distanz (unter 45 Zentimetern) zueinander wihrend des
ganzen Videos. Folgend werden einige Beispiele fiir Situationen durch eine Liste veranschau-

licht, in denen die Protagonisten auf intimer Distanz zueinander sind:

e  Als der junge Mann und die junge Frau mit dem Lift fahren, stehen sie ganz nahe zueinander.
e Der junge Mann und die junge Frau umarmen sich.

e Die Frau und das Médchen sitzen nebeneinander auf dem Stuhl vor dem Klavier.

e Die Frau und die Kinder schlafen im selben Bett.

e Die Frau und der Mann tanzen.

Wie im Kapitel 2.2 geschrieben wurde, diirfen nur diejenigen, die uns emotional nahestehen,
unsere intime Distanz betreten. Dazu gehoren z. B. Familienmitglieder, Ehepartner und enge
Freunde. Aufgrund dieser Beispiele kann interpretiert werden, dass mit dieser Distanz die in-
time Beziehung zwischen den Protagonisten ausgedriickt wird: Der Mann und die Frau sind

Ehepartner und das Méadchen und der Junge sind ihre Kinder.

Andere Bemerkungen
Kleidung und Schmuck

Kleidung und Schmuck gehdren auch zur nonverbalen Kommunikation: Man kann Botschaften
durch sie senden. Neben der Kleidung spielt die Farbe auch bei der nonverbalen Kommunika-
tion eine Rolle. In der Fernsehwerbung C verstérkt Fazer die Werbebotschaft mit Kleidern. Alle
Personen, die in der Fernsehwerbung zu sehen sind, sind in den Farben der Schokoladenverpa-
ckung gekleidet. Sie tragen Kleider verschiedener Blautone, mit goldenen Details oder braune

Kleider:
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e Die Protagonistin tragt ein goldenes Kleid.

e Der Page und der Portier tragen dunkelblaue Uniforme mit goldenen Knopfen.

e Die Frau mit der Katze trigt einen blauen Pullover, blauen Nagellack und goldenen Schmuck mit blauen
Details.

e Das Midchen trégt einen hellblauen Anzug und eine goldene Miitze.

e  Alle Ménner tragen entweder blaue oder braune Anziige.

Der Name des Hotels ist ,,Hotel Blue®, der sich auf die Schokoladentafel bezieht. Der Name
spiegelt sich auch in der Inneneinrichtung des Hotels wider: Es gibt verschiedene blaue Farb-
tone und Gold tiberall. Auch in der Fernsehwerbung D spielen Kleider eine Rolle. Die Haupt-
figur, ein Mann, trigt blaue Hosen und eine gemusterte Wolljacke, in der verschiedene Blau-
tone sind. Auch eine Brille, die auf dem Tisch liegt, ist blau. Gegen Ende der Werbung tragen
der junge Mann und die junge Frau blaue Jeans und braune Jacken. Diese Farben reprisentieren

die Farben der Schokoladenverpackung.

Musik

In der Fernsehwerbung A ist das Lied ,,Step by step von Elene Westermann als Hintergrund-
musik zu horen. Die Worter des Lieds folgen den Ereignissen der Fernsehwerbung — oder an-
dersherum. Als Westermann ,,We can build a world, it’s what we are made to do* singt, spannen
das Méadchen und der Junge eine Schnur fiir die Eiersuche quer durch den ganzen Garten, um
ihrem sehbehinderten Freund auch die Ostereiersuche zu ermdglichen. Als Westermann singt
,place for me and you®, wird gezeigt, wie der andere Junge seinen sehbehinderten Freund raus
leitet, indem er seine Hand hinter der Schulter des sehbehinderten Jungen hilt. Als die Worter
,»Step by step we will go* geduBert werden, werden die Fiile des Méadchens und sehbehinderten
Jungens gezeigt und wie sie weiter auf dem Rasen gehen. Als der sehbehinderte Junge den
Schokoladenhasen findet und ihn mit seinen Handen ertastet, um ihn zu erkennen, wird ,,when
I’ll find you, I‘ll hold you forever* gesungen. Als die Kinder nebeneinander weitergehen, ist

der Text ,,we’ll never be alone* zu horen.

In den beiden Fernsehwerbungen von Fazer wird das Sininen hetki-Lied gespielt, das seit Jahr-
zehnten in Fazers Blaue-Werbung zu finden ist. Sininen hetki, komponiert von Martti Pohjalai-
nen im Jahr 1977, ist immer noch das meistgespielte kommerzielle Lied im Fernsehen. (Fazer
Group 2022c). Weil diese Melodie jedem Finnen bekannt ist, ist es klar, fiir welches Produkt
und welches Unternehmen geworben wird und dadurch verstirkt Fazer noch seine Werbebot-

schaft mit dieser Melodie.
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5.4. Inhaltliche Argumentation

Die Werbevideos von Milka und Fazer enthalten sowohl nonverbale als auch verbale Elemente,
die zu der inhaltlichen Argumentation (siehe Kap. 3.2) gerechnet werden. Im Folgenden werden
die nonverbalen Elemente, die im fritheren Analysekapitel dargestellt wurden, in produktbezo-
gene, senderbezogene und empfingerbezogene Argumente eingeteilt und analysiert. Auch die
verbalen Elemente, die in den Transkriptionen zu sehen sind, werden in gleicher Weise zuge-

ordnet und untersucht.
Produktbezogene Argumentation

In der Fernsehwerbung sind sowohl nonverbale als auch verbale Argumente wahrzunehmen,
die zur produktbezogenen Argumentation gehoren. Diese produktbezogenen Argumente wer-
den in der Fernsehwerbung durch Verweis auf Herkunft des Produkts, Nennung der Produktei-
genschaften, Demonstration der Wirkungsweise des Produkts und Demonstration typischer

Verwendungssituationen dargestellt.

Laut Janich (2013, 141) ist es typisch fiir eine Lebensmittelwerbung, dass die regionale Her-
kunft haufig als Qualitdtsmerkmal und Hauptargument fiir das Produkt herangezogen wird. Die
Fernsehwerbung von Milka und Fazer machen keine Ausnahme. Der Verweis auf die Herkunft
des Produkts wird sprachlich in der Fernsehwerbung B dargestellt. Am Ende wird die Wort-
gruppe mit 100 % Alpenmilch als Off-Kommentar ausgesprochen. Wie schon frither im Kapitel
4.2 erwihnt wurde, gehort die Alpenlandschaft zu den charakteristischen Elementen von Milkas
Identitét. Die blaue Farbe in den Kleidungen und in der Inneneinrichtung des Hotels verweisen
auf die Herkunft des Produkts, die Finnland ist. Wie schon im Kapitel 4.3 erwihnt wurde, war
Blau fiir Karl Fazer eine wichtige Symbolfarbe: Die blaue Farbe signalisierte fiir ihn die geliebte

Natur Finnlands und das endlich unabhingige Geburtsland.

Die Syntagmen Mit 100 % Alpenmilch und Die zarteste Schokolade kdnnen als Nennung der
Produkteigenschaften gelten. Mit diesen Aussagen werden Eigenschaften des Produkts darge-
stellt. Letztgenannte kann auch als emotionale Argumentation interpretiert werden, da sie nicht
im gleichen Maf3e nachpriifbar ist. In diesem Fall handelt es sich eher um empfiangerbezogene
Argumentation. Noch zwei produktbezogene Argumente, die in Milkas Fernsehwerbung sicht-
bar sind, sind das Anflihren marktbezogener Argumente und vergleichender Werbung. In der
Fernsehwerbung von Milka geht es um Marktlage. Nach Janich (2013, 142) ist diese Strategie

dann besonders schliissig, wenn die gebrachten Argumente nachpriifbar und korrekt sind. Milka
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ist die beliebteste Schokoladenmarke Deutschlands und deshalb kann die typische Werbeaus-
sage ,zarteste Schokolade® in Abgrenzung zur Konkurrenz verwendet werden. Der Slogan von
Milka Weil Zartes besser schmeckt kann als Element der vergleichenden Werbung gesehen
werden. In diesem Fall wird das Milka-Produkt gegeniiber anderen Produkten auf dem Markt

hervorgehoben.

Produktbezogene Argumentation ist auch bildlich festzustellen. Ein produktbezogenes Argu-
ment, das in allen Fernsehwerbungen, auler in Fernsehwerbung C, sichtbar ist, ist die Demonst-
ration der Wirkungsweise. Der Kaufakt ist schon tibersprungen und der Konsum des Produkts
wird gezeigt. Der Hinweis auf den — nonverbal zum Ausdruck kommenden — Produktverzehr,
der den appellierenden Kaufakt quasi iiberspringt, steht im Fokus. Eine implizite Aufforderung
zum Kauf ist dabei dennoch mitgedacht. Aufgrund der fritheren Analyse kann festgestellt wer-
den, dass, wenn man das beworbene Produkt Schokolade in der Fernsehwerbung isst, man sich
frohlich fiihlt. Nur eine positive Emotion, namlich Freude, wird durch das Gesicht und die Au-
gen ausgedriickt, wenn man das Produkt um sich hat. Man kann vermuten, dass dem Konsu-

menten mit dem Produkt eine grofle Freude bereitet wird.

Noch ein anderes produktbezogenes Argument, das in jeder Fernsehwerbung vorkommt, ist die
Demonstration typischer Verwendungssituationen. Dieser Aspekt wird durch das Bild demons-
triert. Die beworbenen Produkte der Fernsehwerbung sind in alltégliche Situationen eingebettet.
In der Fernsehwerbung A sind die Produkte Teil der Ostereisuche. In der Fernsehwerbung B
wird gezeigt, wie das Produkt auf dem Tisch liegt, als die Mutter in der Kiiche kocht, wie es
auf dem Boden neben dem Madchen liegt, als sie mit jemand via Computer spricht und wie die
Schokolade als Belohnung benutzt wird. In der Fernsehwerbung C ist das Produkt in einen
hektischen Arbeitstag der Frau eingebettet und in der Fernsehwerbung D isst der Mann die

Schokoladentafel, als er in einem Sessel sitzt.

Senderbezogene Argumentation

Man kann auf den Sender in vielfdltiger Weise eingehen. Das kann beispielsweise durch die
Erwédhnung des Firmennamens oder des Firmenlogos erfolgen. Alle diese Moglichkeiten wer-
den durch Sprache in der Fernsehwerbung dargestellt. Auf die Sender bzw. auf die Unterneh-
men wird sowohl durch die Unternehmensnamen Milka und Fazer als auch durch die Firmen-
logos verwiesen. Der Firmenname erscheint als Text nur am Ende jeder Werbung auf8er in der

Fernsehwerbung A — hier kommt der auch am Anfang vor. Die Firmenlogos sind nur am Ende
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der Werbung sichtbar. Laut Janich (2013, 143) gibt es die Mdglichkeit, das Unternehmen in
Werbung argumentativ einzubringen, indem man dessen Tradition und Erfahrung anfiihrt und
nicht den Firmeninhaber als persona auftreten lisst. In der Fernsehwerbung A wird mit dem
Pronomen uns auf den Sender Milka Bezug genommen: Die Werbebotschaft der Fernsehwer-

bung A ist Lasst uns Ostern zarter machen.

Die Traditionsstrategie besagt — nach der eben erwéhnten Literatur —, dass ein Unternehmen,
das schon lange existiert, zwangsldufig gute Erfahrung auf seinem Gebiet hat. Es kann hier-
durch festgestellt werden, dass eine lange Tradition immer fiir die Sache spricht. Die Werbung
mit Auszeichnungen, die verliechen wurden, kann sich nicht nur auf das Produkt oder die Marke,

sondern auch auf ein Unternechmen beziechen.

Die in den Spots beworbenen Produkte weisen eine lange Tradition auf: Milka-Schokolade ist
bereits 120 Jahre alt und die in der Fernsehwerbung beworbenen Milka-Osterschokoladen sind
fast genauso alt. Fazers Blaue wurde dieses Jahr 100 Jahre alt. Die Schokoladen haben ihre
Qualitit wihrend der Jahre bestétigt, weil sie noch heutzutage die beliebtesten sind (siche Ka-
pitel 4.3). Auch das Sininen hetki-Lied kann als senderbezogenes Argument, Verweis auf Tra-
dition, interpretiert werden. Wie schon im fritheren Analysekapitel erwdhnt wurde, ist das Sini-
nen hetki-Lied seit Jahrzehnten in der Fazers Blaue-Werbung zu finden und immer noch das
meistgespielte kommerzielle Lied im Fernsehen. Weil diese Melodie jedem Finnen bekannt ist,
ist es klar, fiir welches Produkt und welches Unternehmen geworben wird. Wenn man bei der
Werbung von der Tradition des Unternehmens spricht, dann kann man sagen, dass es schon

lange besteht und deshalb gute Qualitit haben muss.
Empfingerbezogene Argumentation

Beim Appell an iiberindividuelle Werte konnen entweder die hedonistischen oder altruistischen
Werten bevorzugt werden. Laut Janich (2013, 143) ist es typisch fiir eine Werbung flir Genuss-
mittel, hedonistische Werte zu bevorzugen und die Fernsehwerbung von Milka und Fazer ma-
chen dabei keine Ausnahme. Die kommen sowohl bildlich als auch sprachlich zum Vorschein.
Es ist eine Moglichkeit, die hedonistischen Werte anzufiihren, die die Lebensqualitdt des Ein-
zelnen betreffen, wie z. B. ,Lebensfreude’, oder ,Genuss‘. Der hedonistische Wert ,Genuss® ist
stark anwesend in der Fernsehwerbung von Milka und Fazer. Elemente der nonverbalen Kom-
munikation spielen eine groBe Rolle in der AuBerung dieser Werte. Aufgrund der fritheren Ana-

lyse kann festgestellt werden, dass die universelle Emotion Freude durch das Gesicht und die
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Augen ausgedriickt wird, wenn man das Produkt isst. Man kann hiermit vermuten, dass das
Produkt gut schmeckt und es ein Genuss ist. Auf ,Genuss‘ wird auch sprachlich in der Fernseh-
werbung von Milka verwiesen. In der Werbung A und B wird der Slogan ,,Weil Zartes besser
schmeckt® laut gesprochen. In der Werbung B wird der Satz ,,Die zarteste Schokolade* auch
laut gesprochen. Man kann die zarteste Schokolade geniefen, die auf der Zunge schmelzt, wenn

man sie isst.

Ein weiterer hedonistischer Wert, der in der Fernsehwerbung A vorkommt, ist ,Lebensfreude*.
In der Beschreibung der Fernsehwerbung ,Lasst und Ostern zarter machen® (2021) steht: ,,Denn
eine bunte Ostereiersuche [...] ist keine Selbstverstdndlichkeit und fiir so manchen aus den
unterschiedlichsten Griinden nicht moglich.“ Milka mdchte allen eine Osterfreude ermdglichen.
Die Rolle des Hauptakteurs wird von einem sehbehinderten Jungen gespielt und er kdnnte an
der Ostereiersuche ohne die Hilfe seiner Freunde nicht teilnehmen. Er kann die Schokoladen-
produkte nicht sehen, aber er ertastet sie, um sie zu erkennen. Als er begreift, was er in den
Hénden hat, wird er frohlich. Man kann das Leben genielen, obwohl man nicht sehen kann —
er ist trotz seiner Sehbehinderung frohlich. Beim Konsum des Produkts werden nur positive

Emotionen ausgedriickt, die diese Werte noch verstéirken.

Eine andere Moglichkeit ist der Appell an altruistische Werte. In der Fernsehwerbung wird mit
altruistischen Werten, wie beispielsweise ,Familie* und ,Liebe* argumentiert. Bei der Aufle-
rung dieser Werte spielen Haptik und Proxemik eine grof3e Rolle. Laut Bekmeier (1989) kann
der Ausdruck von interpersonalen Einstellungen z. B. durch Umarmungen geschehen. Auf
diese Art konnen vertraute Beziehungen illustriert werden. In jeder Fernsehwerbung, aufler in
Werbung C, kommen zwischenmenschliche liebevolle Beriihrungen, wie z. B. Umarmungen,
Héndchenhalten oder Kiissen vor. Durch Proxemik werden auch die engen Beziehungen der
Protagonisten in den Fernsehwerbungen A, B und D ausgedriickt: Alle Protagonisten bleiben
wihrend der ganzen Werbung entweder auf intimer oder auf personlicher Distanz zueinander.
Die zwischenmenschliche Distanz trigt dazu bei, Intimitét zu regulieren, indem sie die senso-
rische Exposition kontrolliert, da die Moglichkeit der sensorischen Stimulation (Gertiche, Bli-
cke, Beriihrungen) bei geringerer Distanz grofer ist. Wie im Kapitel 2.2 geschrieben wurde,
diirfen nur diejenigen, die uns emotional nahestehen, in intime Distanz zu uns treten. Dazu

gehoren z. B. Familienmitglieder, Ehepartner und enge Freunde.

Ein anderes empfiangerbezogenes Argument ist die emotionale Aufwertung. Laut Janich (2013,

145) zielt die emotionale Aufwertung darauf ab, einen emotionalen Zustand zu erzeugen und
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das Produkt mit diesen positiven Werten in Verbindung zu bringen; insofern geht es bei der
Wertargumentation auch darum, den emotionalen Zustand zu verstirken. Eine Marke muss in
der Lage sein, Emotionen anzusprechen, denn nur iiber Emotionen kann sie eine personliche
und dauerhafte Bindung zum Verbraucher aufbauen. Was fiir alle analysierten Werbevideos
gilt, ist der Ausdruck der universellen Emotionen. Es ist erwidhnenswert, dass im unmittelbaren
Umfeld des Produkts nur positive Emotion ausgedriickt wird. Die Produkte erscheinen hiermit
nur in einem positiven Licht. Bei der AuBerung der Emotionen spielen vor allem Gesichtsaus-

driicke und die Blickkommunikation eine grof3e Rolle (sieche Kapitel 5.3).

Das Ziel der Fernsehwerbung D ist, daran zu erinnern, dass die wichtigsten Momente im Leben
die sind, die wir mit unseren Lieben teilen. Der Film von Fazer Blue unterstreicht diese Wahr-
heit auf ergreifend schone Weise und erinnert uns alle daran, mehr Momente miteinander zu
teilen, weil wir nicht immer hier sind. Wie schon frither erklart wurde, erzdhlt die Fernsehwer-
bung D die Geschichte eines Manns, der seine Frau verloren hat. Er denkt an vergangene Zeiten
zusammen mit ihr zuriick. In der Fernsehwerbung D gibt es viel Freude und Dankbarkeit, aber
auch Traurigkeit, genau wie in unserem Leben. Diese Emotionen werden durch nonverbale

Kommunikation, wie z. B. Gesichtsausdriicke und Blicke (siehe Kapitel 5.3), ausgedriickt.

6. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSWERTUNG DER ANALYSEERGEBNISSE

Es ist klar, dass der Sender die Marken Milka und Fazer sind bzw. die dahinter stehenden Un-
ternehmen. Aufgrund der Analyse ist es auch klar, dass die Fernsehwerbung von Milka auf
Deutsche oder deutschsprachige Menschen gerichtet ist. Entsprechend ist die Fernsehwerbung
von Fazer auf Finnen oder finnischsprachige Menschen gerichtet. Ein Werbeziel, das allen
Fernsehwerbungen gemeinsam ist, ist die Absicht, den Empfanger zu beeinflussen. Aufgrund
der Analyse kann festgestellt werden, dass Milka und Fazer die Werbetreibenden sind, die ihre
Fernsehwerbung nutzen wollen, um Verbraucher davon zu liberzeugen, ihre beworbenen Pro-
dukte im Geschift auszuwéhlen. Diese Funktion ldsst sich als 6konomisches Werbeziel defi-

nieren.

Wie im Kapitel 4.3 erwdhnt wurde, sind Milka und Fazer die beliebtesten und bekanntesten
Schokoladenmarken in Deutschland und in Finnland. Deswegen soll das Werbeziel der Fern-
sehwerbung nicht unbedingt z. B. die Steigerung der Bekanntheit sein. Auf der Grundlage der

Analyse lassen sich drei verschiedene Werbeziele benennen. Die Emotionen spielen in der
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Fernsehwerbung eine wichtige Rolle. Emotionen werden vor allem durch nonverbale Kommu-
nikationselemente, Musik und schone Bilder aufgefiihrt. Wegen dieser Eigenschaften ist die
Fernsehwerbung auch fiir Einfiihrungswerbung und fiir den Imageautbau gut geeignet. Beide,
Milka und Fazer, mochten mit den emotionalen Fernsehwerbungen ihre Markenimages auf-
bauen und absichern und auch bestehende Einstellungen und Meinungen festigen. Weil nur die
positiven Emotionen im unmittelbaren Umfeld des Produkts dargestellt werden, kann man sa-
gen, dass es sich um den Aufbau emotionaler Erlebniswelten bzw. Emotionalisierung in der
Fernsehwerbung handelt. Das Fernsehen bietet die Mdglichkeit, Situationen aus dem wirkli-
chen Leben nachzustellen. Durch das belebte Bild kann dem Betrachter die Illusion vermittelt
werden, er sei direkter Augenzeuge eines Ereignisses, d. h. Teilnehmer an den gezeigten Hand-
lungen (Bekmeier 1989, 52). Aus diesem Grund ist es leicht fiir den Empfanger, sich mit den

Situationen zu identifizieren.

Es ist sehr typisch fiirs Fernsehbild, Menschen so zu beschreiben, dass nur der Oberkdrper oder
der Kopf sichtbar ist. Aus diesem Grund sammeln das Gesicht, bzw. die Gesichtsausdriicke und
der Blick einer Person, viel Aufmerksamkeit beim Betrachter. Aufgrund der Analyse kann fest-
gestellt werden, dass auch andere Bereiche der nonverbalen Kommunikation zusétzlich zu den
Gesichtsausdriicken und dem Blick vorkommen. Auf der Grundlage der Analyse konnten auch
andere Bereiche der nonverbalen Kommunikation festgestellt werden: Haptik, Proxemik und
Gestik. Die vorkommenden Beriihrungen bzw. Haptik werden entweder mit Hand, Arm oder
Mund ausgefiihrt und gehen in Richtung Hand, Arm, Schulter, Oberkdrper, Kopf oder Mund.
In jeder Fernsehwerbung, auler in Werbung C, kommen zwischenmenschliche liebevolle Be-
riihrungen, wie z. B. Umarmungen, Hindchenhalten oder Kiissen vor. In der Fernsehwerbung
A gibt es am meisten Haptik. Das kann man aus der Tatsache erkldren, dass eine der Hauptfi-
guren sehbehindert ist. Der Ausdruck von interpersonalen Einstellungen kann durch liebevolle
Beriihrungen geschehen. Auf diese Art konnen vertraute Beziehungen illustriert werden. Es ist
zu bemerken, dass die Fernsehwerbung A die einzige Werbung ist, in der kontrollierende und
aufgabenbasierte Berithrungen vorkommen. Es kann gesagt werden, dass diese mit der Sehbe-
hinderung zusammenhingen. In der Fernsehwerbung B erscheint auch trostende Beriihrung. Es
ist erwdhnenswert, dass es in der Fernsehwerbung C keine zwischenmenschliche Beriihrung
gibt, sondern alle Beriihrung auf ein Objekt abzielt. Die Objekte sind eine Katze und die Scho-
koladentafel.
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Beriihrung ist mit der Nutzung des zwischenmenschlichen Raums verbunden, da sie einen en-
gen Korperkontakt erfordert (Matsumoto & Hwang 2015, 86). In der Fernsehwerbung von
Milka und Fazer steht Proxemik in einer engen Verbindung zur Haptik. Durch Proxemik wer-
den auch die engen und vertrauten Beziehungen der Protagonisten in den Fernsehwerbungen
A, B und D ausgedriickt: Alle Protagonisten bleiben entweder auf intime oder auf personliche
Distanz zueinander wéihrend der ganzen Werbung. Da sich die Personen in der Fernsehwerbung
in einer intimen Distanz zueinander befinden, sind Beriihrungen in dieser Distanz auch leichter
und auch hdufiger. Dieses Zusammenspiel von Proxemik und Haptik spiegelt und verstirkt mit
anderen Worten die Vorstellung, dass eine intime Beziehung zwischen den Personen in der
Werbung besteht und sie z. B. Familie oder enge Freunde sind. Da der Handlungsort der Fern-
sehwerbung C ein 6ffentlicher Platz ist, ist die Nutzung des zwischenmenschlichen Raums gro-

Ber.

Es ist eine der wichtigsten Eigenschaften eines Gesichts, emotionale Zustdnde auszudriicken
(Hakkarainen und Hyvérinen 1999, 29). Die Analyse zeigt, dass es in der Fernsehwerbung von
Milka und Fazer genauso ist. Die Gesichtsausdriicke von Emotionen sind universell. Das heif3t,
dass sie auf gleiche Weise unabhingig von Rasse, Kultur, ethnischer Zugehorigkeit, Nationali-
tat, Geschlecht, Religion oder Alter interpretiert werden. In der Fernsehwerbung ist die am héu-
figsten ausgedriickte universelle Emotion Freude und die kommt in jeder Werbung vor. In der
Fernsehwerbung B, C und D erscheint das Gegenteil der Freude, ndmlich Traurigkeit. In der
Fernsehwerbung B kommt dariiber hinaus eine dritte universelle Emotion, Uberraschung, VOr.
Aufgrund der Analyse kann festgestellt werden, dass, obwohl auch ,,negative* Emotionen in
der Fernsehwerbung vorkommen, im unmittelbaren Umfeld der beworbenen Produkte nur po-
sitive Emotionen ausgedriickt werden. Aufgrund der Ergebnisse kann man sagen, dass der Aus-
druck von Emotionen sich auf Situationen bezieht, in denen der Genuss oder die Freude beim
Konsum des Produkts ausgedriickt werden. Beim Konsum des Produkts wird die Freude z. B.
durch Licheln (Fernsehwerbung B und D) oder Lachen (Fernsehwerbung A) geduBert. Freude
wird auch ohne den Konsum des Produkts, aber jedoch im unmittelbaren Umfeld des Produkts
ausgedriickt:

e Als der sehbehinderte Junge die erste versteckte Schokolade findet, haben alle drei Kinder ein breites
Lécheln auf dem Gesicht (A).
e  Als der Junge die Schokoladentafeln sieht, lachelt er (B).

e Immer, wenn die Frau die Schokoladentafel sieht, hat sie ein Lacheln auf ihrem Gesicht (C).
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Gesichtsausdriicke werden auch fiir anderen Zwecke genutzt. Durch das Gesicht werden z. B.
Kognition, Sprechen und Essen, korperliche Anstrengung und emblematische Gestik vermittelt.
Es ist eine interessante Bemerkung, dass, obwohl es kein Sprechen wéhrend der Fernsehwer-
bung gibt, Sprachillustratoren erkannt werden konnen. Alle Gesichtsausdriicke, die Emotionen

ausdriicken, kdnnen auch als affektive Gesten interpretiert werden.

Die Analyse hat gezeigt, dass Blickkommunikation hauptsidchlich genutzt wird, um emotionale
Zustinde auszudriicken. Dieselben Emotionen, die durch das Gesicht ausgedriickt werden, wer-
den mittels des Blickes geduBert. Diese sind Freude, Traurigkeit und Uberraschung. Die am
héufigsten ausgedriickte Emotion ist Freude. Wenn die Emotionen durch den Blick ausgedriickt
werden, handelt es sich um die ausdrucksstarke Funktion des Blickes. Andere Funktionen sind
regulierend (Fernsehwerbung A und B), kognitiv (Fernsehwerbung A, B und C) und iiberwa-
chend (Fernsehwerbung A und C). Der Blick wird auch fiir andere Zwecke genutzt. Mit dem
Blick kann ein Dialog entweder beginnen oder beendet werden. Man kann mit dem Blick auch
den Gesprichspartner informieren, dass der Kommunikationskanal offen ist und visuelle Sig-
nale empfangen werden konnen und, dass man an der Person, die man anschaut, Interesse hat.
In westlichen Kulturen ist der Blickkontakt normalerweise sehr wichtig und der direkte Blick-
kontakt wird als sehr wichtig angesehen. Es ist erwidhnenswert, dass immer, wenn der Blick
gegenseitig ist, die Menschen sich in die Augen sehen. Fernsehwerbung A macht eine Aus-
nahme, weil eine der Hauptfiguren sehbehindert ist. Augenkontakt kann auch als Regulator

interpretiert werden.

Ich hatte eine Vermutung, dass nur wenig Gestik in der Fernsehwerbung vorkommen wird. Der
Grund dafiir ist, dass es kein Sprechen gibt und so viele Gesten mit der Sprache verbunden sind.
Zu meiner Uberraschung sind aber viele Gesten zu finden oder zumindest in der Fernsehwer-
bung C. Gesten, die in der Fernsehwerbung C vorkommen, sind hauptséchlich Handbewegun-
gen, aber es gibt zusétzlich sowohl Kopf- als auch Kérperbewegungen. Zu den Kopfbewegun-
gen werden auch Gesten, die durch das Gesicht ausgedriickt werden, hinzugerechnet. Die meis-
ten Kopfbewegungen, die in der Fernsehwerbung C vorkommen, sind Embleme. Nicken und
Kopfschiitteln sind die am héaufigsten vorkommenden Embleme. Fast alle Handbewegungen,
die in der Fernsehwerbung C vorkommen, kdnnen als Embleme definiert werden. Es gibt Be-
griiBung, OK-Zeichen (mit Daumen) und ein Signal der Frustration (ein Mann klopft mit den
Fingern auf den Tisch). Fernsehwerbung C enthélt auch einen Sprachillustrator, obwohl man

kein Sprechen wéhrend der Fernsehwerbung hort. Sprachillustratoren sind Bewegungen, die
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direkt mit der Sprache verbunden sind und dazu dienen, das Gesagte zu illustrieren oder her-
vorzuheben. Ein Kunde zeigt mit seiner Hand in Richtung auf die Treppe, indem er spricht,
aber man hort ihn nicht, sondern sieht nur die Lippenbewegungen (Deiktika). In der Fernseh-
werbung C gibt es auch Gesten, wie z. B. Verbeugung als BegriiBung und Knicksen als Dank-
sagung. Mdoglicherweise enthélt die Fernsehwerbung C mehr Gesten aus dem Grund, dass es

mehr Unterhaltung zwischen Menschen im Vergleich zu anderen Werbungen gibt.

In der Fernsehwerbung A ist es moglich, zwei Gesten zu erkennen. Die erste in der Fernseh-
werbung A vorkommende Geste ist eine Betonungsgeste. Als der Junge das Médchen aufwa-
chen, sagt er wahrscheinlich "aufwachen" und betont das Wort. Man hort ihn nicht, sondern
sieht man nur die Lippenbewegungen. Die andere vorkommende Geste ist moglicherweise als
ein Objekt-Adaptor zu interpretieren. Weil der Junge sehbehindert ist, muss er alles mit seinen
Hinden ertasten und erkennen. In der Fernsehwerbung B kommt bloB eine Geste vor, die ein
Emblem ist. Die Geste kann mit dem Gesichtsausdruck des Jungen als eine Geste interpretiert
werden, die einem Achselzucken dhnelt. Achselzucken ist eine Geste, bei der man beide Schul-
tern gleichzeitig anhebt und gilt als eine universelle Gebarde des Nichtwissens oder der Gleich-
giiltigkeit. Mir kommt es vor, als ob er mit dieser Geste ,, Wir kdnnen nichts tun, so hoffen wir
das Beste" zu dem Mann sagen mochte, als sie auf ihn warten. Die zwei Gesten, die in der
Fernsehwerbung D vorkommen, sind auch Embleme. Da die Fernsehwerbung kein Sprechen
enthilt, werden die Embleme selbstéindig verwendet. Der Mann sitzt auf dem Sessel und seine
Haltung ist ein Zeichen fiir einen tiefen Denkprozess. Es ist ein wenig schwierig es ganz deut-
lich zu sehen, aber es sieht so aus, dass der Mann entweder die Fingerspitzen reibt oder etwas
zwischen seinen Fingern zwirbelt. Wie dem auch sei, diese kann als Gebarde der Nervositit

oder Beklemmung gerechnet werden.

Auch Kleidung und Farbe spielen eine Rolle in der Fernsehwerbung. Das Blau in der Fernseh-
werbung von Fazer steht fiir den Namen der Schokolade, ohne dass der Name Fazer angegeben
werden muss. Die in der Werbung vorkommenden Leute tragen entweder blaue oder braune
Kleider. Auf diese Weise werden die Farben der Schokoladenverpackung aufgenommen. Wenn
man die blaue Farbe in der Fernsehwerbung sieht und das Sininen hetki-Lied im Hintergrund

spielt, weil3 jede Finne, welches Produkt beworben wird.

Diese produktbezogenen Argumente werden in der Fernsehwerbung durch Verweis auf Her-

kunft des Produkts, Nennung der Produkteigenschaften, Demonstration der Wirkungsweise des
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Produkts und Demonstration typischer Verwendungssituationen dargestellt. Die zwei erstge-
nannten Argumente werden sprachlich verdeutlicht und die Demonstration der Wirkungsweise
des Produkts und typischer Verwendungssituationen werden wiederum mit der Hilfe nonver-
baler Kommunikation dargestellt. Der Kaufakt ist schon tibersprungen und der Konsum des
Produkts wird gezeigt. Beim Konsum des Produkts spielen die Elemente der nonverbalen Kom-
munikation, und genauer die Gesichtsausdriicke und die Blickkommunikation, eine grofle

Rolle.

Die Gesichtsausdriicke, Blickkommunikation, Haptik und Proxemik werden als empfangerbe-
zogene Argumentation benutzt. Es gibt nur positive Emotionen im unmittelbaren Umfeld des
Produkts, obwohl auch andere Emotionen, wie z.B. Traurigkeit und Uberraschung geiuBert
werden. Jede Fernsehwerbung will das beworbene Produkt in einem positiven Licht darstellen,
und verbindet das Produkt beispielsweise mit bestimmten Werten, wie z. B. Freude, Liebe,
Zartheit oder Familie. Aufgrund der Analyse kann festgestellt werden, dass hauptsichlich auf
der emotionalen Ebene argumentiert wird, wie die Elemente nonverbaler Kommunikation, wie
beispielsweise Gesichtsausdriicke und Haptik, zeigen. Es gibt jedoch auch wichtige sachbezo-
gene Argumente, wie z. B. Produkteigenschaften. Laut Janich (2013, 145) hat die Argumenta-
tion mit allgemein als positiv anerkannten Werten persuasiv jedoch ein gro3es Wirkungspoten-

zial.

7. SCHLUSS

Um die Forschungsfrage beantworten, wurde die nonverbale Kommunikation der Fernsehwer-
bung ausfiihrlich betrachtet. In dieser Arbeit wurde versucht, Antworten auf die folgenden Fra-

gen zu finden:

1. Welche Bereiche der nonverbalen Kommunikation kommen in der Fernsehwerbung vor?

2. Welche nonverbale Kommunikation wird im unmittelbaren Umfeld des Produkts darge-
stellt?

3. Welche Rolle spielt die nonverbale Kommunikation beim Konsum des Produkts?

4. Wie werden die nonverbalen und verbalen Elemente als Argumentation benutzt?

Ausfiihrliche Antworten auf die Fragen wurden schon in der Zusammenfassung der Ergebnisse
dargestellt. Zur Wiederholung: Gesichtsausdruck, Blick, Haptik, Proxemik und Gestik sind die

vorkommenden Bereiche der nonverbalen Kommunikation. Eine auffallende Sache, die allen

65



Werbevideos gemeinsam ist, ist die Verwendung nonverbaler Kommunikation im unmittelba-
ren Umfeld der beworbenen Produkte. Der Gesichtsausdruck ist der am meisten verwendete
Bereich. Es ist auch erwéhnenswert, dass in jeder Fernsehwerbung (auBBer Fernsehwerbung C)
der Kaufakt des Produkts iibersprungen worden ist und der Konsum des Produkts gezeigt wird.
Die Rolle der nonverbalen Kommunikation beim Konsum des Produkts ist es, den guten Ge-

schmack des Produkts durch den Ausdruck positiver Emotionen hervorzuheben.

Aufgrund der Analyse kann festgestellt werden, dass nonverbale Kommunikation damit deut-
lich viele Moglichkeiten bietet, Informationen vor allem in der Form von Emotionen an den
Empfinger zu iibermitteln und damit kann sie einen wichtigen Beitrag in Bezug auf die Inten-

tion des Senders, das Konsumentenverhalten zu steuern, leisten.

Es gibt eigentlich keine Unterschiede in der nonverbalen Kommunikation aufgrund kulturellen
Kontexts zwischen den Fernsehwerbungen von Milka und Fazer. Wie Kapitel 2.4 zeigt, ist der
Unterschied zwischen der finnischen und der deutschen Kultur von vornherein nicht grof.
Beide gehoren zu westlichen Lindern und zu westlichen Kulturen, in denen die nonverbale
Kommunikation in den Hauptziigen dhnlich ist. Aufgrund der Analyse kann man feststellen,
dass die universelle Emotionen hier eine Rolle spielen. Also, die Unterschiede konnen deswe-
gen so gering sein, weil sich die nonverbalen Ausdriicke der Emotionen wenig unterscheiden
zwischen Finnland und Deutschland. Kulturelle Unterschiede konnten wahrscheinlich in einer
spontanen Kommunikationssituation deutlicher zutage treten, aber in vorformulierten Situatio-
nen sind die Unterschiede in der vorkommenden nonverbalen Kommunikation nicht so offen-

sichtlich.
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9. TRANSKRIPTION

Die Werbespots von Milka und Fazer miissen transkribiert werden, um sie analysierbar zu ma-

chen. Laut Schneider & Stockl (2011, 29) ist ein gut lesbares Transkript der erste Schritt fiir die

Analyse von Fernsehwerbung. Dazu gehoren die Transkriptionen (gesprochener und geschrie-

bener Sprach-Text) und die zugehorige Verschriftung der Bildinhalte. Die Transkription soll

die Untersuchung der Werbung erleichtern, indem die sprachlichen und visuellen Elemente

schriftlich wiedergegeben werden. (Transkription vgl. Reimann 2008, 347-387)

Multimodales Transkript A: Lasst uns Ostern zarter machen (Milka 2021, 60 Sek):

Bild Bild 1 (00:01) Bild 2 (00:03) Bild 3 (00:07) Bild 4“(00: 10)
/s n :;"-1| li! i
Frame-Inhalt Man sieht eine der Die beiden Kinder klei- | Die Kinder rennen zur Die Kinder gehen raus. Das Médchen findet das
Hauptfiguren, das den sich schnell an. Der | Kiiche und die Zipfel Sie haben die Korbe erste Osterei. Die Kin-
Médchen, im Schlaf Junge zieht sich eine ihrer Kapuzenjacken und das Garnknéuel in der beginnen eine
auf dem Bett legen. In | blaue Kapuzenjacke an | wehen. Sie nehmen den Hénden. Schnur um das Osterei

der Mitte des Bildes
steht das Logo Milka
mit weillen Buchsta-
ben. Es ist Ostermor-
gen und der Junge
weckt das Madchen
auf. Er schiittelt sie
leicht an die Schulter.

und das Middchen Gum-
mistiefel.

Korbe fiir die Ostereier
und auch ein Garn-
kniuel mit. Das Bild
verandert sich von den
Kindern zu ihrer Mut-
ter, die sich umwendet,
um die Kinder anzu-
schauen. Sie wirkt ein
bisschen verwundert.

zu befestigen.

Hintergrund- Step by Step — Summen einer Melodie | Summen einer Melodie | Summen einer Melodie | We can build...
musik Elena Westermann

Geridusche -- -- Laufschritte -- --

Off-Stimme - - - - -

Bild Bild 8 (00:19)

Bild 6 (00:15)
r o~

Frame-Inhalt

Der Junge geht riick-
wirts und droselt da-
bei das Garnknéuel
auf. Der Junge geht

Den Handlungsort,
namlich ein Garten,
wird gezeigt. Die Eltern
der Kinder stehen im

Das Bild zeigt die Ge-
sichter der Eltern. Zu-
erst schaut die Mutter
aus dem Fenster und

Die Kinder gehen durch
ein Loch im Zaun: Der
Junge hilt eine lose
Holzlatte, damit das

Das Médchen und der
Junge kommen ins Haus
rein, wo ein Freund, ein
sehbehinderter Junge,

auf den Knien auf der | Vordergrund, aber das dann fallt ihr Blick auf Médchen auch durchge- | am Tisch sitzt. Der seh-
Erde und man kann Bild konzentriert sich den Vater. Die beiden hen kann. behinderte Junge steht
ihn somit in der Pra- auf die Kinder, die auf sehen ratlos aus. vom Tisch auf. Der an-
xis von Kniebereich dem Hof rennen. dere Junge fasst ihn bei
an aufwérts sehen. Er seiner Schulter. Im Hin-
haspelt das Garn- tergrund beriihrt eine
knéuel noch aus. Frau das Méadchen an
die Schulter, um sie zu
begriifien.
Hintergrund- ...aworld. It’s what We’ll create... ... our dream. aplace...
musik we’re made to do.
Geridusche -- -- -- Laufschritte --
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| Off-Stimme

Bild

Frame-Inhalt

Der andere Junge lei-
tet den sehbehinderten
Jungen in Richtung
auf die Tiir hin, indem
er seine Hand hinter
der Schulter des seh-
behinderten Jungen
hilt. Die Frau fasst
dem Jungen in der
blauen Kapuzenjacke
kurz in die Haare, be-
vor die Kinder gehen.

Bild 12 (00:26)
',x

Das Bild zeigt das Méad-
chen hinterriicks. Sie
gehen vorwérts und
gleichzeitig

wendet sie sich schnell
und lachelt. Sie geht
Hand in Hand mit dem
sehbehinderten Jungen.

Dieses Frame zeigt die

Fiile des Méadchens und
des sehbehinderten Jun-
gen. Der Junge trigt
weile Tennisschuhe
und das Méadchen ge-
bliimte Gummistiefel.

Bild 14 (00:28)

‘ ﬂ_m-‘

Das Midchen hebt das
Garnknéuel vom Boden
auf und gibt dem Jun-
gen es.

Bild 15 (00:30)

Das Gesicht des sehbe-
hinderten Jungens wird
ganz nah gezeigt. Er la-
chelt mit offenem
Mund. Der sehbehin-
derte Junge tastet die
Schnur mit seinen Hén-
den.

Er geht vorwiérts, indem
er der Schnur folgt.

Das Médchen geht ne-
ben ihm und beginnt
dann zu rennen. Der an-
dere Junge springt iiber
Schniire, die kreuz und
quer durch den ganzen
Garten gespannt worden
sind. Das Bild zeigt den
sehbehinderten Jungen
ganz nah. Der Junge la-
chelt mit offenem Mund
und blinzelt.

W =

Bild 18 (00:41)

Bild 19 (00:42)

Hintergrund- ...for me and... .you. Step by step we will ... and make our way
musik g0... home.

Geridusche - - Laufschritte - --

Off-Stimme -- -- -- -- --

Bild

Bild 20 (00:43)

im Vordergrund und
fasst einen Schokola-
denosterhasen. Das
Médchen geht in die
Hocke hinter ihm. Die
beiden lacheln. Der
andere Junge steht im
Hintergrund, so dass
nur der mittlere Teil
seines Kdorpers zu se-
hen ist.

seinen Fingern den
Schokoladenhasen. Als
er erkennt, was er in
Hénden hat, beginnt er
zu lacheln. Der Blick
des Midchens fallt auf
den Jungen. Sie lichelt
mit offenem Mund, wie
auch der andere Junge.

chen steht hinter ihm
uns stiitzt ihn.

gelnests. Er nimmt ei-
nige kleine Schokola-
deneier, die auf dem
Boden des Vogelnests
liegen. Er tastet sie, um
sie zu erkennen.

Frame-Inhalt Dieses Bild zeigt alle Das Bild zeigt den seh- | Der sehbehinderte Das Bild zeigt den seh- | Der sehbehinderte
drei Kinder. Der seh- | behinderten Jungen in Junge sucht in einem behinderten Jungen Junge geht vorwirts, in-
behinderte Junge ist der Mitte. Er befiihlt mit | Vogelnest. Das Mad- durch ein Loch des Vo- | dem er sich an der

Schnur entlang tastet.
Dieses Bild zeigt alle
drei Kinder. Der sehbe-
hinderte Junge ist im
Vordergrund und geht
vorwarts ldngs der
Schnur. Der andere
Junge geht ein bisschen
hinter ihn. Das Mad-
chen rennt zum Jungen.

Bild 21 (00:46)

Frame-Inhalt

Das ld zeigt die
Hand des sehbehin-
derten Jungen, die

Das Bild zeigt den Kon-
sum des Produkts: Der
sehbehinderte Junge

Die Eltern stehen im
Vordergrund, aber die

Bild 24 (00:43)

e
Die Kinder sitzen im
Schneidersitz auf einer

Hintergrund- When... ...I’ll find you, ... ... 'l hold you... ...on forever. And we’ll never be
musik alone.

Geridusche -- -- -- Laufschritte --

Off-Stimme -- -- -- -- --

Bild

Alle Eachsene stehen
Schulter an Schulter.
Der Vater legt eine
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nach einem Schokola-
denhasen greift.

beift in ein Ohr des
Schokoladenhasen. Er
lacht gleichzeitig. Der
andere Junge steht am
linken Rand des Bilds,
aber der Fokus liegt auf
dem anderen Jungen,
der von vorne zu sehen
ist.

Konzentration des Bil-
des richtet sich auf die
Kinder, die auf einer
Decke sitzen und la-
chen. Die Frau schaut
die Kinder an, dann
richtet sie ihren Blick
auf den Mann und wie-
der auf die Kinder. Die
Frau lachelt.

Decke. Der sehbehin-
derte Junge kitzelt den
Jungen, der eine blaue
Kapuzenjacke trégt und
der kitzelt ihn auch. Sie
alle lachen.

Hand auf die Schulter
der Mutter. Der Vater
zieht die Mutter an sich
heran.Die andere Frau —
vermutlich die Mutter
des sehbehinderten Jun-
gen - hat die Arme vor
dem Korper ver-
schréankt.

Hintergrund- When I'll find you, ... ... 'l know we...

musik

Gerdusche - - - Lachen -

Off-Stimme -- -- -- Lasst uns... Ostern zarter. ..
Bild Bild 26 (00:53)

Frame-Inhalt

Das Bild zeigt das Gesicht der Frau

ALY

Das Bild zeigt die verschiedenen Oster-

Bild 28 (00:57)

Das Bild zeigt noch den Osterschokoladen-

korb von Milka. Jetzt sieht man das Milka-
Logo in der rechten oberen Ecke. Links ne-
ben dem Korb steht folgender Text: In Zu-

ganz nah. Sie beif3t leicht auf ihre un-
tere Lippe und dann werden die Lip-
pen wieder in den Normalzustand ge-

produkte von Milka, die in einem Korb
liegen. Der Korb steht auf der rechten
Seite des Bildes. Was von der Off-

bracht. Stimme gesprochen wird, ndmlich der sammenarbeit mit dem Deutschen Blinden-

Slogan von Milka ,Weil Zartes besser und Sehbehindertenverband.
schmeckt®, wird als Schrift neben dem
Korb eingeblendet.

Hintergrund- Melodie verandert Melodie

musik

Geriusche - - _

Off-Stimme ... machen. Milka. Weil Zartes besser schmeckt. --

Multimodales Transkript B: Weil Zartes besser schmeckt (Milka 2021, 60 Sek):
Bild Bild 1 (00:00) Bild 2 (00:02) Bild 3 (00:03) Bild 4 (00:07)

L
.

7
_——

Bild 5 (00:08)

Frame-Inhalt Das Bild zeigt einen Jetzt sieht man das Ge- | Der Junge spéaht hinter Das Produkt wird zum Das Bild zeigt ein Méd-
Jungen, der mit dem sicht des Jungen ganz dem Tisch hervor. Man | ersten Mal gezeigt. Eine | chen, das auf dem Bo-
Riicken zum Betrach- | nah. Er hat einen nach- sieht nur seine Stirn, Schokoladentafel liegt den liegt und mit je-
ter steht und aus dem | denklichen Gesichtsaus- | seine rechte Augen- auf dem Tisch. Die mandem via Computer
Fenster starrt. Er sieht | druck. Er zieht seine braue und sein rechtes Mutter des Jungen steht | spricht. Man sieht den
einen Mann, der eine | Augenbrauen leicht Auge. im Hintergrund, aber Jungen im Hintergrund.
Vermisstenanzeige an | zusammen. das Produkt ist im Mit- Er zieht mit einem Re-
dem Baum aufhéngt. telpunkt. Der Junge chen die Schokoladen-
zieht an der Tischdecke, | tafel zu sich, die auf
um die Schokolade zu dem Boden neben dem
bekommen. Er hat Er- Miédchen liegt.
folg und die Tafel fallt
von dem Tisch.
Hintergrund- Melodie Melodie Melodie Melodie Melodie
musik
Geridusche -- -- -- - -
Off-Stimme -- -- -- -- --
| Bild | Bild 6 (00:11) Bild 7(00:12) Bild8(00:14) |  Bild9(00:16) | Bild 10 (00:18) |
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Frame-Inhalt

Das Bild zeigt, wie
der Junge die Schoko-

Der Vater des Jungen
liegt auf dem Sofa und

Das Bild zeigt den Va-

ter von der Brust auf-

Der Junge geht raus und

hat die Schokoladenta-

Der Junge wird vom
Hals aufwirts gezeigt.

ladentafel mit dem liest ein Buch. Der wirts. Er zieht seine fel in der linken Hand. Er geht auf der Stral3e.
Rechen iiber dem Bo- | Junge krabbelt auf allen | Augenbrauen leicht zu- | Er rennt auf die Pforte
den entlangzieht. Man | vieren hinter dem sammen. Im Hinter- zu.
sieht auch, wie kon- Sofa entlang. Eine grund sieht man , wie
zentriert er ist: Sein Schokoladentafel liegt der Junge heimlich nach
rechtes Auge ist ge- auf der Armlehne neben | der Schokoladentafel
schlossen. dem Vater. greift. In dem Moment,
als der Junge heimlich
die Schokoladentafel
nimmt, schaut der Vater
auf.
Hintergrund- Melodie Melodie Melodie Melodie Melodie
musik
Geréusche - - - - -
Off-Stimme -- -- -- -- --
Bild Bild 14 (00:26)

Bild 11 (00:20)
ol 1 *
e i R

Frame-Inhalt

Das Bild zeigt, wie
der Junge zu dem
Mann kommt. Der
Mann sieht den Jun-
gen und er schaut fra-
gend. Er zieht seine
Augenbrauen zusam-
men wéhrend er eine

:(

Der Junge sieht dem
Mann in die Augen und
lachelt. Er halt die
Schokoladentafeln in
seinen Hianden. Der
Junge richtet seinen
Blick auf die Schokola-
dentafeln und bewegt

Das Bild zeigt, wie der
Mann dem Jungen in
die Augen sieht. Er
schaut fragend. Aul3er-
dem zieht er seine Au-
genbrauen zusammen.
Er fragt etwas und
blickt nach unten.

Der Junge hat die Scho-
koladentafeln dem
Mann geschenkt. Diese
hélt der Mann jetzt in
seinen Handen. Der
Junge hat die Idee, dass
diese Schokoladentafeln
der Finderlohn sein

Das Bild zeigt, wie der
Junge ein Papier gegen
den Riicken des Mannes
hélt. Der Mann schaut
nach hinten. Der Junge
schreibt etwas auf das
Papier.

Vermisstenanzeige diese in seinen Hianden konnte. Der Junge starrt
befestigt. hin und her. auf diese und richtet
dann seinen Blick in die
Richtung des Mannes.
Die beiden liacheln. Als
der Mann lachelt/ lacht,
gehen seine Schultern
leicht nach oben.
Hintergrund- Melodie Melodie Melodie Melodie Melodie
musik
Gerdusche -- - - - -
Off-Stimme -- -- -- -- --
Bild

Bild 17 (00:34)

Frame-Inhalt

Der Junge verzieht
das ganze Gesicht,
wiahrend er die Ver-
misstenanzeige am
Baum befestigt. Er
strengt sich an.

Der Junge und der
Mann héngen gemein-
sam die Vermisstenan-
zeigen auf.

Die Vermisstenanzeige
wird gezeigt. Darauf ist
das Bild des Hundes zu
sehen, dessen Name
Max ist. Oben steht ein
Text: Max vermisst und
eine Telefonnummer.
Der Junge hat: Beloh-
nung: Jede Menge
Milka auf das Papier ge-

Der Mann und der
Junge gehen nebenei-
nander auf der Straf3e.
Der Mann reicht dem
Jungen mehrere Ver-
misstenanzeigen. Der
Junge nimmt diese und
beginnt zu rennen.

Das Bild zeigt, wie der
Junge eine Vermissten-
anzeige in einen Brief-
kastenschlitz wirft.
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schrieben. Im Hinter-
grund sieht man, wie

der Mann weggeht.
Hintergrund- Melodie Melodie Melodie Melodie Melodie
musik
Geridusche -- - -- - -
Off-Stimme -- -- - - -
Bild Bild 21 (00:43)

Bild 23 (00:47)

Bild 25 (00:49)

aw

Frame-Inhalt

Das Bild zeigt, wie
der Mann eine Ver-
misstenanzeige unter
den Scheibenwischer
eines Autos klemmt.

Der Mann und der
Junge sitzen nebenei-
nander. Sie schauen
sich gegenseitig in die
Augen. Der Mann li-
chelt und sein Lacheln
wird breiter. Der Junge
zieht seine eine Augen-
braue leicht nach oben
und presst seine Lippen
leicht zusammen. Er
hebt gleichzeitig seine
Hénde leicht nach oben
und legt sie dann wieder
auf die Knie. Der Mann
zieht seine Augen-
brauen ein wenig hoch.
Er schaut nach links
und der Junge wendet
seinen Blick in die glei-
che Richtung. Der
Mann hélt die Schoko-
ladentafeln in seinen
Hénden.

Die Kopfe des Mannes
und des Jungen schauen
hinter der Mauer her-
vor. Die Augen des
Mannes werden grofer.
Er hat das Bellen ge-
hort. Beide schauen er-
staunt. Der Mann macht
seinen Mund leicht auf.

Der Hund, Max, kommt
zu ihnen gerannt.

Der Mann und der
Junge schauen sich in
die Augen, wihrend sie
Schokolade essen und
sie schauen erfreut. Sie
lachen etwas, wihrend
sie ihre Schultern hoch-
ziehen.

Hintergrund- Melodie Melodie Melodie Melodie Melodie
musik
Gerdusche - - Bellen - -
Off-Stimme - - - - Die zarteste Schoko-
lade.
Bild Bild 26 (00:52) Bild 27 (00:54)
4
".

Frame-Inhalt

Ein Tropfen Milch fallt auf ein
Milka-Schokoladenstiick.

Das Bild zeigt eine Milka-Schokoladentafel
und ein Schokoladenstiick. Jetzt sieht man

Am Ende streicheln der Mann und der
Junge den Hund. Gleichzeitig essen sie

das Milka-Logo in dem rechten unteren Eck. Schokolade und licheln.
Die Off-Stimme sagt den Slogan von Milka
Weil Zartes besser schmeckt, der auch zu le-
sen ist.
Hintergrund- Melodie Melodie Melodie
musik
Gerdusche - - .
Off-Stimme Mit 100% Alpenmilch. Milka. Weil Zartes besser schmeckt. --
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Multimodales Transkript C: Fazerin Sinisen mainos elokuu 2021 (Fazer 2021, 70 Sek):

Bild

Bild 1 (00:00)

R
#

Frame-Inhalt

Der Handlungsort ist
ein Hotel und nimmt
das ganze Bild ein.
Die Hauptfigur, eine
Frau, betritt das Hotel.
Einige Menschen ge-
hen die Treppe hinauf
und hinunter. Der
Portier steht vor der
Tiire und griit die
Frau mit einer Ver-
beugung.

Bild 2 (00:02)

Das Bild zeigt jetzt die
Frau von hinten, als sie
die Treppe hinaufgeht.
Der Page geht die
Treppe hinunter, hélt an
und griiB3t die Frau mit
einem Léacheln und
Achselzucken. Die Frau
winkt zum GruB3.

Bild 3 (00:03)

o

Die Frau geht weiter
Richtung Tresen. Der
Page hat ein Grinsen im
Gesicht, als er die
Treppe hinuntergeht. Er
sieht den Portier am
Eingang und geht mit
federnden Schritten auf
ihn zu. Eine andere Frau
kommt die Treppe hin-
unter. Uber dem Tresen
héngt ein Schild, auf
dem Hotel Blau steht.

Bild 4 (00:05)

Die Frau kommt zum
Tresen. Eine Schokola-
dentafel liegt auf dem
Tresen. Sie nimmt sie in
die Hand. Die Frau hebt
den Blick und halt Aus-
schau nach der Person,
die die Schokoladenta-
fel liegengelassen hat.
Man sieht eine goldene
Glocke auf dem Tresen.

Bld 5 0:09)
W

Das Bild zeigt die Frau
mittig hinter dem Tre-
sen. Sie richtet ihren
Blick auf den Tresen.
Im Vordergrund geht
noch eine andere Frau
die Treppe hinunter.

Hintergrund- Fazers Blaue Melodie | Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie
musik

Geréusche -- -- -- - -

Off-Stimme -- - - - -

Bild Bild 6 (00:11) Bild 9 (00:15)

Frame-Inhalt

Das Bild zeigt, wie
die Frau die Schoko-
ladentafel auf den
Tresen zuriicklegt.

Die Frau gibt einer dlte-
ren Kundin einen
Schiissel. Sie beugt sich
vor, als sie den Schliis-
sel tiberreicht. Die Kun-
din nickt, als sie den
Schliissel bekommt und
wendet sich dem Mann
zu, der neben ihr steht.
Die Frau wendet sich
ebenfalls in seine Rich-

Eine Frau, die sehr
wohlhabend aussieht,
betritt das Hotel mit ei-
ner Katze auf dem Arm.
Sie trdgt einen blauen
Pullover und ein blaues
Halstuch, eine schwarze
Brille und viel
Schmuck. Sie hat eine
toupierte Frisur. Sie
stolziert mit erhobenem

Die Frau hinter dem
Tresen starrt die herein-
schreitende Frau an. Sie
hat ein unsicheres La-
cheln auf dem Gesicht.
Sie verschrinkt die
Arme hinter dem Rii-
cken. Man sieht die al-
tere Kundin im rechten
Bildrand und sie starrt
die Frau auch an.

Die Hénde der Frau mit
der Katze werden ganz
nah gezeigt. Man sieht
die groflen, goldenen
Ringe und Armbénder,
die sie trdgt. Sie bewegt
die Finger ihrer linken
Hand. Sie trégt einen
Trauring. Sie streichelt
die Katze, die auf ihrem
Arm sitzt. Sie trigt

tung. Sie lachelt mit of- | Haupt Richtung Tresen. blauen Nagellack.
fenem Mund. Der Mann
klopft mit den Fingern
auf den Tisch. Die Frau
wendet ihren Blick in
Richtung Tiire.
Hintergrund- Fazers Blaue Melodie | Melodie verandert Rasche Melodie Rasche Melodie Rasche Melodie
musik
Geridusche -- -- Schritte (Stockelschuhe) --
Off-Stimme -- -- -- -- --
Bild Bild 13 (00:20) Bild 14 (00:21)

Frame-Inhalt

Bild 15 (00:21)

.

’
Nach der Frau
kommt ein junges
Miédchen an den
Tresen und stellt ih-
ren Koffer vor dem
Tresen ab. Sie steigt

Das Bild zeigt, wie das
Maidchen hinter dem
Tresen hervorsieht.
Ein Mann, der einen
graublauen Anzug
trigt, steht vor dem
Tresen und spricht mit

Der Mann geht weg
und das Méadchen beté-
tigt die Portiersklingel,
die auf dem Tresen
liegt. Sie lachelt dabei.

Man sieht das Gesicht
und den Hals der Frau.
Sie blickt zum Méd-
chen herunter und hat
ein Lacheln auf ihrem
Gesicht.

Das Bild zeigt die
Klingel, die von zwei
anderen Kunden beté-
tigt wird. Nur die
Hénde der Kunden und
Teile ihrer Kleidung
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auf den Koffer, da-
mit sie iiber den Tre-
sen sehen kann. Sie
trigt weile Tennis-
schuhe und einen
blauen Anzug.

der Dame am Emp-
fang. Das Médchen
trigt eine goldene
Miitze und eine Brille,
die wie ein Schmetter-
ling aussieht.

sind sichtbar. Sie alle
tragen etwas Blaues.

Hintergrund- Rasche Melodie Rasche Melodie Rasche Melodie Rasche Melodie Melodie

musik

Gerdusche Gerassel - Glocke Glocke
Off-Stimme -- -- -- -- --

Bild Bild 16 (00:23) Bild 17 (00:24) Bild 18 (00:25) Bild 19 (00:27) Bild 20 (00:29)

y

Frame-Inhalt Die Frau sieht einem Der Besitzer des Hun- Der Page tragt den Das Bild zeigt, wie die Es wird gezeigt, wie die
Kunden in die Augen. | des zeigt mit der Hand Hund auf dem Arm die Frau den hinaufgehen- Frau auf die Schokola-
Plétzlich springt ein auf die Treppe. Die Treppe hinauf. den Pagen ansieht. dentafel sieht, die auf
Hund mit seinen Vor- | Frau beugt sich vor, da- Dann wendet sie ihren dem Tisch liegt.
derpfoten auf den Tre- | mit sie hort, was der Blick mit einem L&-
sen und die Frau rich- | Mann sagt. Sie schaut in cheln im Gesicht ab.
tet ihren Blick auf ihn. | die Richtung, in die der
Mann zeigt. Thre eine
Hand hélt das Handge-
lenk der anderen Hand
fest umschlossen hinter
dem Riicken. Einige
Frauen stehen hinter
dem Mann.
Hintergrund- Melodie Melodie Melodie Melodie Melodie
musik
Geréusche Das Geklingel des - - - -
Halsbands des Hun-
des
Off-Stimme - -- -- -- --
Bild Bild 21 (00:30) Bild 22 (00:31) Bild 23 (00:33) Bild 24 (00:35) Bild 25 (00:37)

Frame-Inhalt

Das Bild zeigt die
Glocke ganz nah. Je-
mand ldutet sie und

Eine asiatische Boy-
band betritt das Hotel.
Thr Manager verbietet

Der Page und der Por-
tier sehen der Band mit
verwunderter Miene

Das Bild zeigt, wie die
Frau weitere Kunden
bedient. Sie hort zu und

Die Frau steht hinter
dem Tresen und blickt
hinunter auf die Ablage.

die Frau hebt den einem Médchen, Fotos nach. Der Page hat weit | nickt. Sie richtet ihren Sie ldchelt. Sie nimmt
Blick. zu machen. Er zeigt ihr | gedffnete Augen. Blick auf einen anderen | die Schokoladentafel in
seine Handflache und Kunden. Sie zieht ihre die Hand und sieht sie
sein Arm ist ausge- Augenbrauen hoch, 13- an. Im gleichen Mo-
streckt. Die Mitglieder chelt und nickt. Die ment kommt die &ltere
der Band posieren mit Frau im rechten Bil- Kundin aus Bild 7 zum
einem Lécheln fiir die drand bertihrt ihre Tresen.
Kamera, als sie die Brille.
Treppe hinaufgehen.
Hintergrund- Melodie Melodie Melodie Melodie Melodie
musik
Gerdusche -- Krach Krach unklar Stimmengewirr --
Off-Stimme -- -- -- -- --
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Bild

Bild 26 (00:40)

Frame-Inhalt

Es wird gezeigt, wie
die Frau die Schoko-
ladentafel in den Han-
den hilt. Sie streift
mit threm Daumen

Bild 27 (00:41)

Die Frau blickt sehn-
suchtsvoll auf die Scho-
kolade. Ihr Mund ist
leicht offen. Sie schlief3t
ihn wieder und lachelt.

Bild 28 (00:42)

Die éltere Kundin beté-
tigt die Klingel. Darauf-
hin richtet sie ihren
Blick und lachelt die
Frau hinter dem Tresen

Bild 29 (00:45)

Das Bild zeigt, wie die
Frau immer noch die
Schokolade ansieht. Sie
hat ein Léacheln auf dem
Gesicht. Sie macht ih-

Bild 30 (00:47)

Die Frau schenkt der al-
teren Kundin die Scho-

koladentafel. Sie lachelt
und beugt sich ein biss-
chen vor, als sie die Ta-

iiber die Verpackung. mit leicht gedffnetem ren Mund leicht aufund | fel iiberreicht. Die Kun-

Mund an. Die Frau hélt | richtet ihren Blick auf din hat ihre Hande auf
die Schokoladentafel die Kundin. Sie lachelt dem Tresen abgelegt.
noch in ihren Hinden. freundlich.
Sie hebt anschlieend
kurz den Blick und
senkt ihn dann wieder
Richtung Schokolade.

Hintergrund- Melodie Melodie Melodie Melodie Melodie

musik

Gerdusche -- -- -- -- --

Off-Stimme -- -- -- -- --

Bild Bild 31 (00:48) Bild 32 (00:52) Bild 33 (00:54) Bild 34 (00:57) Bild 35 (1:03)

Frame-Inhalt

Die éltere Dame sieht
die Tafel an und rich-
tet dann ihren Blick
auf die Frau. Sie hat
ein breites Lacheln im
Gesicht. Sie nickt
zum Dank und macht
einen kleinen Knicks,
als sie die Schokola-
dentafel annimmt.
Dann wendet sie sich
ab und presst die
Schokoladentafel an
ihre Brust. Sie hat ein
breites Grinsen im
Gesicht. Die Frau hin-
ter dem Tresen lachelt
auch so, dass ihre
Zihne sichtbar sind.

Das Gesicht der Frau
wird gezeigt. Sie schaut
der Frau lachelnd hin-
terher.

Ein neuer Tag bricht an.
Der Page und der Por-
tier stehen am Eingang
nebeneinander und be-
griiBen die Frau, die
hereinkommt. Der Page
nickt der Frau zu und
der Portier verbeugt
sich leicht. Einige an-
dere Mitarbeiter des
Hotels gehen die Treppe
im Hintergrund hinauf.

Das Bild zeigt eine neue
Schokoladentafel, die
auf dem Tresen liegt.
Die Frau nimmt die
Schokoladentafel in die
Hinde. Die Kameraper-
spektive schwenkt von
der Schokoladentafel
zum Gesicht der Frau.
Sie blickt nach vorne in
Richtung des Pagen und
Portiers und ldchelt mit
leicht gedftnetem
Mund.

Der Page und der Por-
tier haben den Blick
vorwirts gerichtet. Ein
Text Tahdo hyvdd er-
scheint in der Mitte des
Bildes. Die beiden
Minner tauschen Blicke
aus. Der Page zwinkert
dem Portier zu und sie
beginnen zu lacheln.

Hintergrund- Melodie Melodie Melodie verdndert sich Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie
musik zuriick zur Fazers Blaue
Melodie
Geridusche -- -- -- -- --
Off-Stimme -- -- -- -- --
Bild Bild 36 (1:07)

Frame-Inhalt

Das Karl Fazer-Logo erscheint mit goldenen Buchstaben in der Mitte. Unter dem Logo steht ein Text ,Jaa sininen hetki‘, der auch
mit goldenen Buchstaben geschrieben worden ist.

Hintergrund-
musik

Fazers Blaue Melodie

Gerdusche
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| Off-Stimme

Multimodales Transkript D: Térkeinti on rakkaus (Fazer 2021, 85 Sek):

Bild

Bild 1 (00:00)

Frame-Inhalt

Das Bild ist sehr dun-
kel. Man sieht einen
Mann, der auf einem
Sessel sitzt. Der Mann
stiitzt seinen linken
Ellenbogen auf der
Armlehne des Sessels
ab.

Bild 2 (00:02)

Das Bild zeigt den

Mann von vorne. Er
sitzt mit iibereinander-
geschlagenen Beinen
auf dem Sessel und
stiitzt seinen Ellenbogen
auf der Armlehne ab. Er
stiitzt seinen Kopf auf
seiner Hand ab. Eine
Schokoladentafel liegt
auf dem Tisch.

Bild

3(00:04)

Es wird gezeigt, wie der

Mann ein Stiick von der
Schokolade abbricht. Er
fihrt das Stiick zum
Mund und verharrt. Er
schaut nach vorne. Er
trégt einen Ehering.

Bild 4 (00:06)

Das Bild zeigt den

Mann von hinten. Eine
Frau spielt die Melodie
von Fazer am Klavier
und der Mann schaut sie
an.

Bild 5 (00:08)

Das Bild zeigt die
Héande der Frau beim
Klavierspiel. Der Farb-
ton verdndert sich: Jetzt
hat das Bild einen Se-
pia-Ton. Mit dieser An-
derung der Farbe wird
verdeutlicht, dass die
gezeigten Ereignisse in
der Vergangenheit statt-
finden. Die Frau ist die
Gleiche, aber jiinger.

Hintergrund- Fazers Blaue Melodie | Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie
musik

Geréusche -- - -- - -

Off-Stimme -- -- - - -

Bild Bild 6 (00:10) Bild 7 (0: 12 Bild 8 (00:14) Bild 9 (00:17) Bild 10 (00:09)

Frame-Inhalt

Das Bild zeigt den
Mann von hinten. Er
schaut die klavier-
spielende Frau an.
Manche Kinder spie-
len im Hintergrund.

Die jiingeren Versionen
des Mannes und der
Frau stehen im Lift: Der
Mann steht hinter der
Frau. Die Frau dreht ih-
ren Kopf leicht nach
hinten und lachelt, so-
dass ihre Zahne sichtbar
sind.

Sie gehen in einem
Waggon der Straflenn-
bahn Hand in Hand
weiter. Sie kiissen sich.

Der junge Mann und die
junge Frau umarmen
sich. Die Frau lachelt.

Die Frau ist schwanger.
Sei hélt ihren Bauch mit
einer Hand/mit ihrer lin-
ken Hand. Ihr Gesicht
verzieht sich.

Hintergrund- Fazers Blaue Melodie | Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie
musik

Geréusche -- - -- - -

Off-Stimme -- - - - -

Bild Bild 11 (00:22) Bild 15 (00:30)

Frame-Inhalt

Das Bild ist sehr dun-
kel. Der Mann blickt
auf seine schlafende
Familie. Das eine
Kind schlift auf dem
Arm der Frau.

Die Frau und das Méad-
chen spielen am Kla-
vier. Sie sitzen auf dem-
selben Stuhl. Die Frau
lachelt das Méadchen an
und lehnt sich zu ihr.

Die Frau tragt den Jun-
gen huckepack. Sie
dreht sich etwas um, um
nach hinten zu schauen.
Sie hat ein Grinsen auf
dem Gesicht.

Das Bild zeigt, wie die
Frau ihren Kopf auf
dem Bein des Mannes
ablegt. Der Mann strei-
chelt zértlich der Frau
mit der Hand tiber ihre
Haare. Eine Schokola-
dentafel liegt neben der
Frau auf dem Boden.

Das Bild ist sehr dun-
kel, aber man sicht, dass
es regnet. Die Frau
weint und schreit, ihr
Gesicht verzieht sich,
sie ist leicht nach vorne
gebeugt und sie hebt
ihre Arme nach vorne,
die Handflichen zeigen
nach vorne und die Fin-
ger sind gespreizt. Der
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Mann hélt den Kopf der
Frau zwischen seinen
Hénden. Sie stehen sich
gegeniiber, sodass sich
ihre Stirnen beriihren.

Hintergrund- Fazers Blaue Melodie | Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie
musik

Geréusche -- - -- - -

Off-Stimme -- - - - -

Bild Bild 16 (00:33) Bild 17 (00:035) Bild 18 (00:40) Bild 19 (00:45)

m

Frame-Inhalt

Die Frau fasst die
Hand des Mannes
vorsichtig an. Sie
lacht und schlief3t ihre
Augen.

Die Frau und der Mann
tanzen. Die Frau hat ein
breites Léacheln auf dem
Gesicht. Sie drehen sich
im Kreis und schauen
sich in die Augen.

Der Mann verfolgt mit
seinem Blick die Frau.
Die Frau streicht mit ih-
rer Hand tiber die
Schulter des Mannes.
Sie lachelt.

Das Bild zeigt, wie der
Mann vorsichtig um die
Ecke geht. Er zieht
seine Augenbrauen
leicht zusammen. Die
Frau steht in der Kiiche
vor dem Herd. Sie starrt
ins Leere.

Bild 20 (00:48)

=

Der Mann starrt die
Frau an, welche weiter-
hin ins Leere starrt. Sie
zieht ihre Augenbrauen
leicht zusammen.

Hintergrund- Fazers Blaue Melodie | Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie Fazers Blaue Melodie
musik

Geridusche Lachen -- Wind Ein Wasserkessel heult | Ein Wasserkessel heult
Off-Stimme - - - - -

Bild Bild 21 (00:51) Bild 23 (1:00)

S | -

Bild 22 (00:055)

Frame-Inhalt

Der Mann geht im
Schnee. Der Mann
biickt sich und geht
im Schnee auf die
Knie. Er beriihrt den
Schnee mit seinen
Hénden und fahrt mit
seinen Fingern durch
ihn. Der Mann hebt
den Kopf.

Eine junge Frau und ein
junger Mann rennen an
dem Mann vorbei. Der
Mann, der auf dem Bo-
den kniet, hebt seinen
Kopf. Die junge Frau
lacht mit weit geoff-
netem Mund.

Die junge Frau und der
junge Mann werfen
Schneebille. Der junge
Mann stoft die junge
Frau um. Die beiden
lachen.

,."L..L_

Die junge Frau klopft

Bild 24 (1:02)

den Schnee von ihren
Kleidern ab. Sie schaut
nach hinten und lachelt,
sodass man ihre Zahne
sieht.

Das Gesicht des Man-

nes ist schmerzerfiillt,
seine Augen sind ver-
engt. Er zieht seine Au-
genbrauen leicht hoch.

Hintergrund- - - - - -
musik

Geridusche Schritte, Wind Lachen Lachen, Schritte - Wind
Off-Stimme -- -- - — -
Bild Bild 26 (1:08) Bild 27 (1:19)

Frame-Inhalt

Der Mann sitzt wieder auf seinem
Sessel. Er wird von der Brust auf-
wirts gezeigt. Er starrt geradeaus. Er

Der Hintergrund wird Blau. In der Mitte
des Bildes steht mit goldenen Buchstaben

Jetzt ist die ganze Schokoladentafel sichtbar.
Der Slogan von Fazer Jaa sininen hetki steht
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beginnt zu lacheln, so dass die Haut
um seine Augen mehr Falten zeigt .
Er nimmt das Schokoladenstiick in
den Mund.

der Text rakasta geschrieben. Die Scho-
koladentafel erkennt man in der linken
unteren Ecke. Das Fazer-Logo steht in der
linken oberen Ecke.

neben der Tafel auf der linken Seite. Das
Fazer-Logo steht in der linken oberen Ecke.

Hintergrund-
musik

Fazers Blaue Melodie

Fazers Blaue Melodie

Geriusche

Ticken der Glocke

Off-Stimme
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