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Sprache und Bild in der Klistenwerbung

Zu Elementen der Konzeptualisierung von Kiistenbildern

Wolfgang Settekorn

1 Einleitung

Der folgende Beitrag beschéftigt sich mit Bildern und Sprache in der Kiis-
tenwerbung. Dies ist, wie der alte Briest gesagt hétte, ein weites Feld. Es
hat, um in Termini des Kiistenthemas zu reden, einen breiten und offenen
Horizont. Einige Voriiberlegungen zum Gegenstand und zu theoretischen
und methodischen Kernpunkten sollen das Feld meiner kognitionswissen-
schaftlich und semiotisch orientierten Untersuchung abstecken und etwas
Land in Sicht der Leser bringen (Kapitel 1). Es folgen dann exemplarische
Analysen zu Beispielen unterschiedlicher Kampagnen und Motivgruppen
aus der Printwerbung mit Kiiste. Beispiele aus den zehnjihrigen und erfolg-
reichen Kampagnen fiir die Volksbanken Raiffeisenbanken werden am An-
fang stehen, weil deren Generalslogan ,,Wir machen den Weg frei” das in
den meisten Kiistenwerbungen direkt oder indirekt verwendete Konzept
,frei‘ verwendet und mit dem der ,Sicherheit® in Wort und Bild auf diffe-
renzierte Weise verbindet (Kapitel 2—4). Dass die mediale Priasentation von
Werbung mit Kiiste verschiedene Aspekte der Korperwahrnehmung von
Kiste (Kapitel 5) anspricht und durch deren Bezug zu Situationen sozialen
Erlebens Konzepte abruft und bestitigt (Kapitel 6), soll zeigen, wie die
Kiistenwerbung in anderen Doménen zur Konzeptualisierung typischer Kii-
stenvorstellungen beitrégt.

1.1 Kustenwahrnehmung, Kustenbilder, Kistenkonzepte

In der Werbung kehren Kiistenbilder in verschiedener Kombination wie
Leitmotive wieder. Es handelt sich dabei um Konzeptelemente, deren histo-
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rische Genese, Entwicklung und Differenzierung Alain Corbin mit ihren
positiv-angenehmen wie negativ-gefahrdenden Aspekten eindringlich be-
schrieben hat.' Die holldndische See- und Kiistenmalerei des 17. Jahrhun-
derts war stilprdgend und trug zur Schaffung einer auch heute noch giiltigen
visuellen Typologie bei, auf deren Elemente ein Grofteil der kiistenbezo-
genen Werbung zuriickgreift. Corbins Arbeit macht deutlich, in welch hohem
Maf die dabei einschldgigen Konzepte und prototypischen Vorstellungen
von Kiiste als Produkte einer historischen, kulturellen, 6konomischen und
sozialen Entwicklung anzusehen sind. Diese historische Dimension wird in
der folgenden, auf aktuelle Beispiele bezogenen Untersuchung zwar nicht
weiter thematisiert, doch erfolgt sie im Bewusstsein der sozialen und histo-
rischen Pragung der Konzepte.

Hinter der Wahl des bewusst offen gehaltenen Titels unserer Tagung
stand die Uberzeugung, dass bei der Rede von Kiistenbildern oder von Bil-
dern der Kiiste unter Bezug auf Wahrmehmung, Présentation und Représen-
tation begrifflich drei Bereiche zu unterscheiden sind:

- Die Primdrwahrnehmung lasst uns Kiistenbilder als Entitidten vor Ort
mit allen unseren Sinnen wahrnehmen: Wir kénnen Kiiste sehen, horen,
schmecken, riechen, tasten. In dieser Hinsicht sind Kiistenbilder Pro-
dukte der unmittelbaren multisensoriellen Wahrnehmung vor Ort.

- Die medial vermittelte Wahrnehmung betrifft mehr oder weniger viele
unserer Sinne. Die préasentierten Kiistenbilder sind hier ein gezielt ge-
staltetes Konstrukt, das durch Wahl der Inhalte und der Darstellungs-
mittel darauf angelegt ist, die Wahrnehmung zu lenken und in den Kop-
fen der Perzipienten spezifische Kiistenbilder zu evozieren.

- Mentale Reprdsentationen sind als die in unseren Kopfen mental repré-
sentierten Kiistenbilder und kognitiven Karten® Produkt der priméren
und/oder medial vermittelten Wahrmnehmung. Mit Bezug auf diesen drit-
ten Bereich werde ich fortan die Termini ,,Kiistenkonzept(e)“ oder ,,Re-
présentation(en) von Kiiste” verwenden.

Corbin, Alain (1990): Meereslust. Das Abendland und die Entdeckung der Kiiste. Frank-
furt am Main.

Downs, Roger M. / Stea, David (1982): Kognitive Karten. Die Welt in unseren Kdpfen.
New York; Gregory, Derek (1994): Geographical Imaginations. Cambridge/MA u. Oxford.
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Die begrifflich unterschiedenen drei Bereiche stehen in enger Wechselbe-
ziehung zueinander, denn die Primdrwahrnehmung wird durch die mentalen
Représentationen gelenkt und orientiert, die aber zugleich mit der Wahrneh-
mung bestatigt bzw. variiert werden. Die mediale Vermittlung ist ihrerseits
zumindest auf medial vermittelte Reprédsentationen angewiesen und kann bei
den sie Wahrnehmenden zur Bildung spezifischer mentaler Représentationen
fiihren,’ deren Realititsgehalt umstritten sein kann oder bestritten wird.

Mit diesen Unterscheidungen ldsst sich nun die Ausgangsthese meines
Beitrags formulieren:

Kiistenkonzepte (oder Reprisentationen von Kiiste) sind als mentale Re-
prasentationen historisch und kollektiv erarbeitete Produkte einer multisen-
soriellen Wahmehmung und/oder einer multimedialen Priasentation von Kiiste.

Die im Zusammenspiel der drei Bereiche historisch geformten Kiisten-
konzepte nehmen zwei zentrale Aufgaben wahr:

- Sie bilden Perspektiven, ,,von denen aus die Welt erfaf3t wird*,* und
- sie sind handlungsleitend.

Anders gesagt: Wie wir Kiiste wahrnehmen und wie wir in Bezug auf sie
handeln, héngt von unseren mentalen Reprisentationen von Kiiste ab. Wo
unterschiedliche Perspektiven zu unterschiedlichen Handlungszielen fiihren
und wo es, wie zum Beispiel in demokratischen Prozessen, darum geht, dis-
kursiv Handlungsentscheidungen herbeizufiihren und zu fillen sowie Hand-
lungen einzuleiten und durchzufiihren, die Personen oder Gruppen mit un-
terschiedlichen Konzepten betreffen, dort sind Auskiinfte iiber Genese und
Form der unterschiedlichen Kiistenkonzepte sowie iiber die durch sie gebil-
deten Perspektiven und Handlungsorientierungen unabdingbar.

1.2 Kuste, Werbung, Konzeptbildung

Wer an Présentationen von Kiiste in der Werbung denkt, dem mdgen der
Leuchtturm von Westerhever in der Jever-Reklame oder die Bilder der Re-
klameserie fiir Prince Denmark vorschweben. Beginnt man einschligige

3 Wie dies bis in die Frithe Neuzeit hinein bei all den meeres- und kiistenbezogenen Fa-

belwesen der Fall war.

* Downs/Stea (1982), S. 41.
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Werbetexte zu sammeln, stellt sich schnell heraus, dass Kiiste in der Wer-
bung wesentlich breiter als vermutet présent ist.’

Wenn uns viele Kiistenbilder in der Werbung nicht auffallen, weil wir
sie nicht bewusst wahrnehmen, dann spricht diese Selbstverstdndlichkeit
fiir eine enge Zusammengehorigkeit der entsprechenden Elemente. Wenn
einige gar, wie bei der Jever-Werbung, die Marke und den Leuchtturm als
Einheit konzipieren, dann haben die Werbemacher erreicht, was kogniti-
onswissenschaftlich als conceptual blending® beschrieben wird.

Vor der festen Verankerung in den Kopfen steht allerdings ein Weg, der
von der Wahrnehmung iiber das Interesse und die Weckung von Wiinschen
bis hin zum Kauf fiihrt und den die klassische Formel AIDA (Attention, In-
terét, Désir, Achat) zusammenfasst. Die erste Etappe ist entscheidend, da
ohne sie die weiteren Schritte unterbleiben; Werbung muss auffallen, muss
Auge und Ohr schnell auf sich lenken, muss das Interesse zumindest fiir
kurze Zeit aufrechterhalten, um die Perzeption von zumindest der zentralen
Botschaft in Bild und Wort zu gewéhrleisten. Je langer das Interesse an einer
Werbung erhalten bleibt und je mehr Teile von ihr zur Kenntnis genommen
werden, umso grofler ist die Wahrscheinlichkeit, dass die angezielten Wiin-
sche auch geweckt werden. Deshalb kommt einer differenzierten und effi-
zienten Gestaltung der Bild-Text-Relation entscheidende Bedeutung zu.
Eine vom Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenban-
ken im November 1997 herausgegebene Broschiire zum zehnjéhrigen Jubi-
laum der Kampagne ,,Wir machen den Weg frei* beschreibt als deren Ziel-
setzung, dass schnell ,,Geddchtnisbilder als ,,innere Bilder geschaffen und
diese durch entsprechende ,,Leitsdtze” und ,,Kernaussagen sowie kurze und
einpriagsame verbale Programmformeln® vertieft werden sollen, um ,,in den
Kopfen der Verbraucher fest verankert zu sein.’

Inzwischen wiirde es mich fiir bestimmte Bereiche der Werbung wundern, wenn dort
keine Kiiste vorkommt.

Rohrer, Tim (1997): Conceptual Blending on the Information Highway: How Metaphori-
cal Inferences Work. http://philosophy.uoregon.edu/metaphor/iclacnf4.htm (kontaktiert:
25.6.2005).

Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken e. V. (Hrsg.) (1997):
Mit Riickenwind in das zweite Jahrzehnt der erfolgreichsten Werbekampagne im deut-
schen Bankenmarkt. Gestaltung: Center-Werbung GmbH. Bonn.
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Um in einer Situation stindiger Informationsiiberlastung aufzufallen,
werden Bilder benoétigt, die so lebendig, anziehend, charakteristisch und ei-
genstindig sind, dass sie Gedéchtnisbilder, sprich innere Bilder erzeugen
und so zu Leitbildern werden. Unterstiitzt werden miissen diese Gedacht-
nisbilder durch Leitsétze. Gerade diese Verbindung von Bild und Kernaus-
sage ist entscheidend, eine Botschaft schnell zu transportieren und innerhalb
weniger Augenblicke verstdndlich zu machen. Fiir die Volksbanken Raiff-
eisenbanken hief3 das, die richtige Aussage und das richtige Bild zu finden,
um sténdig aktuell in den Kopfen der Verbraucher vorhanden zu sein.

1.2.1 Analyseziele

Bezeichnenderweise greift ein Teil der Beitrdge zu dieser Kampagne auf Kii-
stenbilder zuriick, von denen drei ndher analysiert werden sollen. Angesichts
der genannten Werbeziele geht die folgende Analyse der Bilder der Frage
nach ihrem Wechselbezug nach, um zu ermitteln, welche typischen
Kiistenelemente dabei vorkommen und mit welchen weiteren typischen Ele-
menten sie verbunden werden. Dabei kann weder ein vollstindiges Inventar
prototypischer Elemente von Kiistenkonzepten noch eine erschopfende Liste
typischer Korrelationen einzelner Elemente zu kiistenspezifischen Kombina-
tionen erreicht werden. Immerhin sollte aber in Form von Arbeitsthesen eine
erste Anndherung an einen konzeptuellen Rahmen prototypischer Elemente
und deren Kombination zu komplexeren Kiistenkonzepten erreicht werden.

1.2.2 Textgruppen der Kistenwerbung

Reprisentativitdt kann in diesem Beitrag allein schon deshalb nicht erreicht
werden, weil er nur Beispiele aus einer Gruppe von Kiistenbildern heran-
zieht. Denn im Uberblick lassen sich inhaltlich zwei groBe Gruppen von
Werbetexten erkennen, in denen Kiiste in Bild und Wort prisentiert wird:®
- Kiiste in der Werbung, bei der Kiistenbilder mit optischer, verbaler und
akustischer Information vermittelt sind und Hintergrund, Rahmen,
Biihne oder Szenario fiir ein beworbenes Produkt liefern;

Diese Unterscheidung sieht zunédchst von der Ausrichtung der Werbung ab, das heif3t
davon, ob es sich um ,,Produktwerbung‘ im engeren Sinn oder etwa um Image-Werbung
(zum Beispiel fiir einen Kiistenstrich, eine Region, ein Bundesland etc.) handelt.
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- Werbung fiir die Kiiste, bei der die Kiiste selbst beworbenes ,,Produkt*
im weitesten Sinn des Wortes ist.

Ich werde mich auf Beispiele fiir ,,Kiiste in der Werbung® beschréinken. Beide
Gruppen haben jedoch zentrale Konzepte und Konzeptelemente gemeinsam.

1.3 Grundkategorien in Kustenbildern der Werbung

Im Bildbereich der Kiistenprisentation sind Natur (vertreten durch: Wasser,
Land, Strand, Felsen, Wolken, Blitz, Pflanzen, Tiere etc.), Mensch (vertre-
ten durch: Personen unterschiedlichen Geschlechts und Alters, Einzelne,
Paare und Gruppen) und Technik (vertreten durch: Schiffe und andere Fort-
bewegungsmittel, Anlagen zur Durchfiihrung und Sicherung der Schiff-
fahrt, Gebdaude, Gerite usw.) rekurrente Grundkategorien, die — so unsere
Hypothese — in Kiistendarstellungen in vielfacher Variation, jedoch nach
dhnlichem, oft gleichem zugrunde liegenden Schema auftreten. Dass in der
bildlichen Darstellung von Kiistenszenen die Konstellation von Elementen
dieser Kategorien spezifischen historischen Einfliissen unterliegt, zeigen
einschldgige kunst- und motivgeschichtliche Arbeiten.’ Fiir die Untersu-
chung von Kiistenbildern in Werbetexten sind — mit Ausnahme der reinen
Naturprasentation — folgende Konstellationen einschldgig:

- Natur allein (als Prisentation von einzelnen Elementen oder Kombina-
tionen von ihnen, zum Beispiel in Seestiicken und Kiistendarstellungen);

- von Mensch(en) (Einzelpersonen, Paare, Personengruppen) und Natur
(in Form von Kiistenlandschaften);

— von Mensch(en), Natur und Technik' (Menschen in Verbindung mit/
unter Nutzung von unterschiedlichen Gerdten oder Produkten, Bauten,
Anlagen etc. und Kiiste) oder

- von Technik und Natur (unterschiedliche technische Geréte — vornehm-
lich Autos — oder Produkte und Kiiste).

Vgl. Biatschmann, Oskar (1989): Entfernung der Natur. Landschaftsmalerei 1750-1920.
Koln; Roters, Eberhard (1995): Jenseits von Arkadien — die romantische Landschaft. Koln.

Diesen recht breiten und vagen Begriff als Namen fiir eine Kategorie habe ich gewéhlt,
um den in anderem Zusammenhang zentralen, aber noch umfassenderen Begriff ,,Kul-
tur” zu umgehen.
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2 Kustenfreiheit in der Werbung

Der offene Horizont, der weite Blick, die Auswanderung sind einige Ele-
mente, die ebenso zu Kiistenkonzepten gehdren diirften wie ,,La Paloma®,
Hans Albers, die GroBle Freiheit auf St. Pauli und der FC St. Pauli, dessen
Fans ihre eigene Freiheit und Besonderheit durch Schwenken der Toten-
kopf-Flagge zum Ausdruck bringen. Im Bereich der Freibeuterei, der dieses
Symbol entstammt,'" waren Freiheit und Unabhingigkeit oft auch mit
Gleichheit verbunden, wie sie Stortebeker und die Likedeeler im spatmit-
telalterlichen Norden und die Mitglieder der Gemeinschaft von Jean Laffite
in der Karibik praktizierten. Im Vergleich zu dem, was an Kiistenbildern
die Phantasie jugendlicher Leser befliigelt, fallt in den Werbungen die Dar-
stellung von Kiisten weit alltdglicher aus, greift allerdings ebenfalls auf
zentrale Elemente des Konzepts ,frei® zurtick.

2.1 Kuste als Ort von Freiheit und Freisein

,Kopf frei* verspricht die Werbung fiir eine Schmerztablette (Neuralgin
ASS); dazu joggt eine Frau mit dynamisch ausgreifenden Schritten vor
blauem Himmel auf einer Diine (Abb. 1). ,,.Die Freiheit Grofe zu zeigen*
fiihrt ein Kleiderhersteller (Samoon Collection) seinen prospektiven Kun-
dinnen mit Bildern einer jungen Frau vor Augen, die angelnd, allein oder
mit einem Hund in Strandszenarien posiert (Abb. 2). ,,Wir machen den
Weg frei®, versprechen schlieBlich die Volksbanken Raiffeisenbanken in
einer breit angelegten Werbekampagne (Abb. 3-5), tiber deren Zielsetzung,
Mittel und Erfolg eine Broschiire des werbenden Bankenverbundes infor-
miert.'> Freiheit und Freisein sind in der Werbung zumal dann wichtiger
Bestandteil der Kiistenbilder, wenn sie im Verbund mit Freizeit und Urlaub
zur bildlichen Darstellung kommen. In zahlreichen Féllen spielt die Freizii-
gigkeit im Verhalten von Einzelpersonen wie im Umgang miteinander eine
tragende Rolle: in Menge, Qualitéit und Tragart der Bekleidung, im Korper-
ausdruck, in Mimik, Gestik und weiterem Verhalten und Handeln.

""" Blond, Georges (1975): Musketiere der Meere. Logbuch der Freibeuterei. Herrsching, S. 295.

12 Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken e. V. (Hrsg.) (1997).
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2.2 Zur Semantik von frei’

Semantisch gesehen ist ,frei‘ ein mehrstelliges Pradikat; wie viele Stellen an-
zusetzen sind, ist deshalb nicht ohne Weiteres zu entscheiden, weil in diesem
Fall syntaktische Wohlgeformtheit auch ohne Besetzung aller Stellen mog-
lich ist. Anders etwa als bei ,,Ich gebe dir, das syntaktisch und semantisch
als unvollstiandig gilt, wenn die dritte Pradikatsstelle nicht besetzt ist, wie in
,Ich gebe dir das Buch®, kann der Satz ,,Peter ist frei* syntaktisch vollstdndig
sein, auch wenn sein Verstdndnis semantisch einer Vervollstindigung bedarf.
Neben dieser Moglichkeit, semantisch Unvollstdndiges in syntaktisch voll-
stindigen Strukturen zu &uflern, nutzen die Werbetexter auch die Mdglich-
keit, dass sich Wort und Bild inhaltlich wechselseitig ergénzen kdnnen.

Um zu zeigen, wie dies in unseren Féllen geschieht und auf welche
mentalen Reprédsentationen sich die mediale Préisentation der Werbungen
dabei bezieht, mag es hinreichend sein, ,frei‘ semantisch als vierstelliges
Pradikat aufzufassen: ,frei‘ (wer, wovon, wofiir/wozu, wodurch).

3 Die Kampagne der Volksbanken Raiffeisenbanken:
»Wir machen den Weg frei*

Aus der Kampagne der Volksbanken Raiffeisenbanken sollen nun drei Bei-
spiele (Abb. 3, 4 und 5) mit jeweils spezifischen Kiistenelementen im Bildteil
naher betrachtet werden. In allen drei Texten werden Bilder (Abschnitt 3.1) mit
Worten (Abschnitt 3.2) so zu einer Texteinheit verbunden, dass sich auf beiden
Ebenen formal und inhaltlich Variationen und zugleich Konstanten der Présen-
tation ergeben, wobei Letztere die Einheitlichkeit der Kampagne sichern. Wie
dies geschieht, wie die Elemente der einzelnen Ebenen in Wechselbezug ge-
staltet werden, soll nun untersucht werden. Die Analysen wurden ohne Kenntnis
dessen vorgenommen, was der Bundesverband der Deutschen Volksbanken und
Raiffeisenbanken im ersten Kapitel seiner Broschiire zur ,,Darstellung der Kam-
pagne ,Wir machen den Weg frei*“ mitteilt."> Die Tatsache, dass die Ergebnisse
der Analyse erheblich weiter reichen und zugleich die dort deklarierten Ziele
und Mittel einschlie3en, diirfte die Analyseergebnisse weit gehend validieren.

3 Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken e. V. (Hrsg.) (1997).
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3.1 Die Bilder

Im Bild von Abb. 3 fihrt ein zweispanniger Wattwagen aus dem Wasser
heraus und auf einen Weg zwischen den Diinen; in Abb. 4 fdhrt ein Segel-
boot in voller Fahrt zwischen Klippen hindurch auf das offene Meer zu,
und in Abb. 5 ldsst ein Kajakfahrer eine Gischt hinter sich und fahrt zwi-
schen engen Felswénden auf einen entfernten eingeengten Horizont zu.

Diese drei Reklametexte bringen auf unterschiedliche Weise Elemente
der drei Grundkategorien in Beziehung zueinander:

- Menschen,

- die sich mit ihren Fortbewegungsmitteln (Pferdewagen, Segelschiff und
Kajak = Technik)

- 1in einer Natur befinden, zu deren Priasentation Wasser auf unterschied-
liche Weise mit verschiedenen Land- und Himmelsformationen kombi-
niert wird; in einem Fall (Abb. 3) Wasser mit einem Sandstrand und
Diinen mit einem leicht bewolkten Abendhimmel, in den beiden ande-
ren Féllen Wasser mit Klippen (Abb. 4) oder Felswianden (Abb. 5) und
einem blauen Himmel mit wenigen Schonwetter-Wolken.

- Die Bewegungsrichtung fiihrt die dargestellten Personen vom Betrach-
ter weg aus dem Bildvordergrund in den Bildhintergrund.

3.2 Die Worte

Der sprachliche Teil ist bei dieser Kampagne iiber fiinf Ebenen verteilt:
Durchgéngiger Generalslogan: ,,Wir machen den Weg frei.*
1. Spezifischer Slogan des Teiltyps:
Abb. 3: , Mehr Unabhéngigkeit erfahren.*
Abb. 4: , Mit voller Kraft investieren.*
Abb. 5: , Erfolgreich in die Zukunft.*
2. Text des Teiltyps.
Markenzeichen.
4. Hinweis zum Finanzverbund: als Satz (Abb. 3 und 5) bzw. als Folge
von Firmensigneten mit daruntergestellten Firmennamen (Abb. 4).

98]

Im Layout der drei Texte liefern die Bilder den Untergrund, auf dem der
sprachliche Text mit platziert ist. Nur die fliinfte Ebene ist als eigenes Band
am Ful} der jeweiligen Seiten gedruckt. Das Layout gestaltet die Werbung
so, dass Bild und Generalslogan ins Auge stechen und die Aufmerksamkeit
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der Zeitschriftenleser auf sich und dann auf das Markenzeichen lenken sol-
len. Erst dann diirften der kleiner, aber fett gedruckte Text des Teilslogans
und danach der erheblich kleiner gedruckte Text in den Blick geraten. Die
Lektiire dieses Teils setzt Leser voraus, deren Interesse durch Bild, Gene-
ralslogan und Teilslogan bereits erregt worden ist. Jede Etappe der Wahr-
nehmung erweitert den Inhalt der Werbebotschaft.

3.2.1 Der elliptische Slogan: ,Wir machen den Weg frei“

Die komplexe Semantik des Generalslogans entfaltet sich dementsprechend
je nach Intensitdt der Wahrnehmung durch Koordination der unterschiedli-
chen semiotischen Ebenen in eine einheitliche Richtung. Der Slogan greift
die (idiomatische) Redewendung , fiir jemanden den Weg frei machen® auf
und gebraucht sie elliptisch: Fir wen der Weg frei gemacht werden soll,
wird im Slogan nicht explizit gemacht,' doch kann jeder einzelne Leser
schlieBen, dass er als Adressat der Botschaft auch von deren Inhalt ange-
sprochen werden soll. Die Werbenden wollten nach eigener Auskunft den
Generalslogan wie folgt verstanden wissen:

., Wir‘ steht fir die Genossenschaften, ein Zusammenschlufl mit
gemeinsamen Interessen.
,machen‘ ist ein aktives, optimistisches, zukunfts- und leistungs-
orientiertes Versprechen.
,den Weg*‘ bringt Bewegung, Handlung, Orientierung, Ziel- und
Entscheidungsnihe zum Ausdruck.
,frei* bedeutet: keine Hindernisse, Entspannung, positive Erwar-
tung, Attraktivitit, Unabhingigkeit.*"”

Damit die Adressaten syntaktische und semantische Ellipsen fiillen kénnen,
greifen die Werbetexter zum einen auf ein gemeinsames sprachliches und
kulturelles Wissen zuriick. Zum anderen aber schaffen sie mit Worten und

Um welchen, mit dem definiten Artikel bezeichneten, Weg es sich handelt, spielt in Re-
dewendungen keine Rolle; wir fragen auch nicht, welcher Krug so lange zum Brunnen
geht, bis er bricht. Der gegebene Kontext schlief3t die ,,normalen“ Lesarten von ,,freima-
chen aus, namlich: ,,1. frankieren; Gebiihr fiir Postsendung bezahlen, 2. sich in Unter-
brechung einer Tatigkeit freie Zeit nehmen, 3. [...] einen Korperteil entbloBen®. (Biinting,
Karl Dieter / Karatas, Ramona (Hrsg.) (1996): Deutsches Wérterbuch. Chur, ,,freimachen®).

Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken e. V. (Hrsg.) (1997.
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Bildern gezielt Kontexte, die zu einer Vervollstandigung des Verstandnis-
ses beitragen. Der kognitiven Grundbedingung, dass Neues und Unbekann-
tes nur unter Riickgriff auf Altes und Gewusstes eingefiihrt werden kann,
entsprechen die vorliegenden drei Félle in doppelter Weise: zum einen text-
intern mit der gezielten Gestaltung der Einzeltexte durch Schaffung eines
geeigneten Wort- und Bildkontextes, zum anderen kampagnenintern durch
Verwendung eines durchgidngigen und einheitlichen Formats (Slogan, iiber-
geordnete thematische Einheit, Grundstruktur der Bild-Text-Relation etc.).
Dieses Format schafft die Moglichkeit, die einzelnen Texttypen zu variie-
ren und sie zugleich als Exemplar der gemeinsamen Kampagne kenntlich
zu machen. Ein wichtiges Werbeziel ist erreicht, wenn der dazu erforderli-
che Wiedererkennenseffekt eintritt und das Format als Altes und Gewusstes
eingefiihrt ist. Um diesen Effekt in seiner Tiefe und Reichweite zu fordern,
werden die Formate {iber verschiedene Varianten verbreitet.

,Die Kommunikationsstrategie ist so gestaltet, da3 sie in sdmtli-
chen Medien einsetzbar ist. Es ist eine Media-Mix-Kampagne, die
sowohl in Anzeigen und Plakaten, in TV und Kino als auch in
Form von Funkspots eingesetzt wird. Die Gestaltungsmittel — Ty-
pographie, Photographie, Layout, Formate, Sprache und Musik —
schaffen durch ihre Einheitlichkeit in den K&pfen der Verbraucher
ein klares, eindeutiges Bild von den Genossenschaftsbanken und
ihren Leistungsversprechen.*'®

3.2.1.1  Zur internen Semantik des Slogans

Der mit der Redewendung des Slogans angesprochene frei gemachte Weg
wird normalerweise von Wesen beschritten, die seine Beschreitung intenti-
onal herbei- bzw. durchfiihren.'” Der Slogan hat eine dhnliche Bedeutung
wie: ,,jmd. od. einer Sache den Weg ebnen: jmd. od. etw. alle Hindernisse
aus dem Weg rdumen, damit das Ziel schneller erreicht wird“.'"® Er legt zu-
gleich Assoziationen zu anderen Redewendungen bzw. Slogans nahe, wie:

16 Ebd,

Fille, in denen nichtbelebten Entitéiten der Weg frei gemacht wird (zum Beispiel Hoch-
wasser durch Offnen von Sollbruchstellen), fasse ich als metaphorisch auf (so auch den
Ausdruck ,,das Wasser bahnt sich einen Weg™).

Biinting/Karatas (Hrsg.) (1996), ,,Weg".
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- Hindernisse aus dem Weg rdumen;
- freie Bahn dem Tiichtigen;
- freie Fahrt (fiir freie Biirger?).

Wege macht man dort frei, wo etwas ,,im Wege steht* und die Bewegungs-
freiheit einengt. Frei wird eine Bewegung von Hindernissen, die sich ihr bei
der Verfolgung des Ziels entgegenstellen, die sie beeintrdchtigen, zu Um-
wegen oder gar zum Stillstand zwingen. Die Werbenden begriinden diesen
Zusammenhang gar unter Verweis auf eine anthropologische Konstante:

,Jeder Mensch, also auch jeder Bankkunde, sucht nach Wegen zur
Verwirklichung seiner Lebensziele und Wiinsche. Der kiirzeste
und beste Weg, ein Ziel zu erreichen, ist immer noch der gerade
Weg, auch wenn sich auf diesem Weg Hindernisse befinden. Das
gilt sowohl fiir den Weg, der zu einem kurzfristig wichtigen Ziel
fiihrt, als auch fiir den Lebensweg, dessen Ziel die personliche
Unabhéngigkeit ist. Was lag folglich nédher, als diesen Weg ein-
fach zu zeigen? Mit dem Schliisselbild eines freien Weges soll den
Verbrauchern vermittelt werden, dal3 die Volksbanken Raiffeisen-
banken ihnen helfen, eventuelle Hindernisse, die den Weg zu einem
Lebensziel versperren, zu iiberwinden. So wurde ein simples, schnell
verstindliches Bild — das Bild des freien Weges — gefunden.*!

Das Leben als Reise, die auf einem Weg zu einem Ziel fiihrt, ist gidngige
Metapher,” die schon seit dem Mittelalter und der Vorstellung des homo
viator oder des homo peregrinus nicht zuletzt auch durch die intensive Pil-
ger- und Wallfahrtspraxis®' als Element einer kollektiven Reprisentations-
form bestatigt wurde.

Weg, Bewegung und Ziel bilden einen engen semantischen Zusammen-
hang, der auch in den Worterklarungen zum Ausdruck kommt, die Karl
Dieter Biinting und Ramona Karatas zu ,,Weg* geben.” Unterscheidet man
»Weg“und ,,Ziel” und differenziert man ,,Weg® nach ,,Vorbereitung®, ,,Be-

Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken e. V. (Hrsg.) (1997).

Lakoff, George (1987): Women, Fire and Dangerous Things. What Categories Reveal
about the Mind. Chicago; Lakoff, George / Johnson, Mark (1980): Metaphors We Live
By. Chicago.

Foster, Norman (1990): Auf den Spuren der Pilger. Die grolen Wallfahrten im Mittelal-
ter. Augsburg; Ohler, Norbert (1991): Reisen im Mittelalter. Miinchen.

Biinting/Karatas (Hrsg.) (1996), ,,Weg™.
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ginn“ und ,,.Bewegung®, dann ergibt sich folgende informelle Zusammen-
stellung der in diesem Worterbuch gefiihrten Definitionselemente:

Weg:

- Vorbereitung: unterstiitzen richtig zu handeln; richtig handeln, planen;

- Beginn: den Beginn von etwas veranlassen;

- Bewegung: Weiterkommen, (nicht) weiterkommen;

- Geschwindigkeit: etwas wird nicht schnell gehen, sondern noch lén-
gere Zeit in Anspruch nehmen;

- Direktheit: sein Anliegen direkt vorbringen; keine Umschweife ma-
chen; auch auf Umwegen gelangt man zum Ziel.

Ziel:

- etwas erreichen: das Ziel schneller erreichen; Aussichten, Geplantes
bald zu erreichen; einen Ort verlassen, (um) einen anderen zu errei-
chen; nichts erreichen;

- Umsetzung: verwirklichen;

- Erfolg: erfolgreich sein.

Auch wenn diese Zusammenstellung keinen Anspruch auf Vollstindigkeit
und wohl begriindete Systematizitit erfiillt, so gestattet sie doch eine erste
Anndherung an das Begriffsfeld, das die mit ,,Weg™ gebildeten Ausdriicke
abstecken. Es wird zu fragen sein, ob und wie sich die Reklametexte in die-
sem semantischen Bereich bewegen.”

3.2.1.2  Zur kontextuell-sprachlichen Vervollstdndigung des Slogans

Die sprachliche Ergdnzung der Ellipse des Generalslogans erfolgt in zwei
vom Generalslogan zum spezifischen Slogan und von dort zum sprachli-

23

In den Worterkldrungen von Biinting und Karatas zu den mit ,,Weg" gebildeten Ausdriicken
kommen Definitionselemente aus weiteren Bereichen des individuellen und sozialen Lebens hinzu:
— Wandel/Entwicklung: Verhaltensmuster, Vorgehensweisen oder Ahnliches #ndern;
etwas Neues probieren; gute Erziehung und Ausbildung erméglichen.

— Gesundheit: langsam von einer Krankheit genesen; sich noch guter Gesundheit und
Regheit erfreuen.

— Soziale Beziehung: eine Einigung erzielen, Kompromissbereitschaft zeigen; nicht be-
lastet werden; Auseinandersetzung mit jemandem meiden; davon ausgehen, glauben,
dass eine Person nicht zuverléssig, nicht ehrlich ist; immer ehrlich bleiben.

Auch beziiglich dieser Aspekte wire zu fragen, ob sie eine Rolle in der Werbung mit
Kiistenbildern spielen.
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chen Text der Anzeige gerichteten Schritten, die dem Wahrnehmungsver-
lauf entsprechen. Diese Schrittfolge wird durch das Layout nahe gelegt, das
mit der Wahl von Schriftgrofe und -format des Textes und in Entsprechung
zur Leserichtung (von links nach rechts und von oben nach unten) dazu an-
getan ist, die Wahrnehmung der Rezipienten zu lenken.

* Slogan und Markenzeichen: Liest man den Slogan zusammen mit dem
ebenfalls durchgéngigen Markenzeichen, das im Layout unten auf der
Seite durch blauen Untergrund mit weilem und rotem Streifen darunter,
durch zwei Signete und Firmennamen hervorgehoben ist, dann ergibt
sich folgende Besetzung der ersten und vierten Prédikatsstelle von ,frei‘:
- frei” (wer = der Weg, wovon, wofiir/wozu, wodurch: wir = Volks-

banken Raiffeisenbanken).

* Generalslogan und Teilslogans: Die spezifischen Slogans der Einzeltex-
te geben Auskunft, wofiir der Weg frei gemacht werden soll, und bele-
gen damit die dritte Pradikatsstelle:

- wofiir/wozu;

- Abb. 3: Mehr Unabhingigkeit erfahren;
- Abb. 4: Mit voller Kraft investieren;

- Abb. 5: Erfolgreich in die Zukunft.

Das ,,Wozu*“ der versprochenen Freiheit wurde in der vorliegenden Kam-
pagne gezielt in den Mittelpunkt gestellt und auf unterschiedliche individu-
elle wie kollektive Wiinsche und Zielvorstellungen hin ausgerichtet:

,»Es mufite versucht werden, beim Kunden eine subjektive Préfe-
renzbildung zu bewirken. Es ging also nicht darum, eine andere
oder bessere Leistung als die Konkurrenz zu bieten, sondern einen
Beitrag zum Lebensstil der Zielgruppe zu leisten, der attraktiver
ist als der Beitrag der Mitbewerber. Das schafft man, indem man
hohere, auf die Verwirklichung individueller Lebensziele ausge-
richtete Bediirfnisse der Verbraucher anspricht. Dazu zédhlen bei-
spielsweise der erfolgreiche Berufsstart, die Existenzgriindung,
ein gewisser Lebensstandard, die Erfiilllung eines Konsumwun-
sches, die Altersvorsorge usw.“**

* Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken e. V. (Hrsg.) (1997).
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Zur Ausdifferenzierung dieser Zielvorstellungen tragen neben den unter-
schiedlichen Bildern vor allem die Teilslogans und die entsprechenden
Texte bei,” die den Bildinhalt semantisch ,,verankern.*

4 Die Texte und ihre Bildbezlge

Lesern, die beim Durchblittern der Zeitungen und Zeitschriften die Anzei-
gen so weit wahrnehmen, wie bislang beschrieben, diirfte die Hauptrich-
tung der Anzeigenkampagne und ihrer einzelnen Beitrdge klar geworden
sein. Eine weiterfiihrende Lektiire der drei Anzeigentexte zeigt, dass jeder
von ihnen unter Bezug auf sein Bild eine eigene Semantik in die mit den
Teilslogans eingeschlagene Richtung weiterentwickelt.

4.1 Mehr Unabhangigkeit erfahren

,»Sie mochten Thr Leben nach eigenen Vorstellungen gestalten. Wir
helfen Thnen dabei. Mit der Unterstiitzung eines leistungsfahigen
Partners behalten Sie bei der Realisierung Threr Pléne die Ziigel in
der Hand.“ (30 Worter, 177 Zeichen.)

Abb. 3 thematisiert die Individualitit von Adressaten, deren Eigenstindig-
keit dadurch angesprochen wird, dass sie ,,die Ziigel in der Hand* halten
und sie dort auch behalten, wenn sie die ,,Unterstiitzung eines starken Part-
ners in Anspruch nehmen; damit wird Gleichberechtigung der Beteiligten
nahe gelegt.

Der spezifische Slogan spielt damit, dass ,,Unabhéngigkeit* als positiver
Zustand dem Begriff der ,,Freiheit® verbunden ist, dass er bekannt ist und
dass es darum geht, in groBerem Mall zum Erlebnis des mit ihm ausge-
driickten Zustandes zu gelangen; dass der Adressat (,,Sie”) in den Genuss
dieses Erlebens kommen soll, macht der weitere Text deutlich; wie bei
,frei* stellt sich allerdings auch hier die Frage nach dem ,,Wovon*.

» Eco, Umberto (1972): Einfithrung in die Semiotik. Miinchen; Joly, Martine (1993): In-

troduction a I’analyse de 1’image. Paris; Joly, Martine (1994): L’image et les signes.
Approche sémiologique de ’image fixe. Paris.

Barthes, Roland (1964): Rhétorique de 1’image. In: Communications 4, S. 40-51; dt.
(1964): Rhetorik des Bildes. In: Alternative 54, S. 107-114.

26
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Unter Einbezug des Bildes ist der Text des Slogans fiir zwei semantische
Prozeduren offen:

- Zum einen sind die Bedeutungen der Homophone ,,mehr und ,,Meer*
mit dem Bildinhalt kompatibel: Die Kutsche verschafft die Erfahrung
von mehr Unabhingigkeit, indem ihr die Pferde beim Betreten des Lan-
des Meerunabhéngigkeit verschaffen. Dass diese Interpretation nicht an
den Haaren herbeigezogen ist, zeigt der Slogan einer Reklame flir den
,.Urlaubsspall Schleswig-Holstein*, welcher die entsprechende referen-
tiell-sachliche Kompatibilitidt dieser Homophonie gezielt nutzt. Er ver-
kiindet: ,,Schleswig-Holstein: Meer und Mehr.* Hamburger Schiffsmakler
werben auf einem Autoaufkleber mit dem Spruch: ,,Schiffsmakler schaf-
fen Meer Verbindungen®.

- Zum anderen fiihrt die dargestellte Situation vor Augen, dass ,.erfah-
ren“ nicht nur im Sinn von ,,etw. erleben, zu spiiren bekommen*,*’ son-
dern auch in einem spezifischen Sinn wortlich verstanden werden kann,
im Sinne von mit dem Wagen die Unabhéngigkeit ,.erfahren“.*® Der
entsprechende semantische Prozess lasst die Rezipienten iiber die ,,nor-
male“ Bedeutung eines sprachlichen Ausdrucks hinaus unter Bezug auf
das Bild eine weitere (im wortlichen Sinn ,,unvorhergesehene*) Bedeu-
tung entdecken. Dies gilt auch fiir die sprichwortliche Redewendung
,die Ziigel in der Hand halten®, die durch das Bild auf der wortlichen
Ebene einen Referenten erhélt: In Begleitung einer Frau lenkt ein Mann
einen zweispannigen Kutschwagen aus dem Wasser heraus auf einen
menschenleeren Strand und einen durch Reisigbiindel markierten Weg,
der auf eine Senke zwischen den Diinen zufiihrt. Er hélt die Ziigel der
im Trab laufenden Pferde in der Hand. Obwohl dies nicht direkt sicht-
bar ist, kann angesichts des Teilslogans bei entsprechender Sachkennt-
nis darauf geschlossen werden, dass dies in der dargestellten Szene
auch der Fall ist.

In der Personenkonstellation zeigt das Bild eine ,,Situation der Zweisam-
keit“. Dies hat zur Konsequenz, dass der Text syntaktisch und referentiell

7 Biinting/Karatas (Hrsg.) (1996).

Zumindest in Teilen entspricht diese Lesart {ibrigens der Bedeutung des ,,mhd. ervarn
urspr. ,reisend erkunden‘*. Kluge, Friedrich (1963): Etymologisches Worterbuch der
deutschen Sprache. 19. Auflage, bearbeitet v. Walther Mitzka. Berlin.

28
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eine duale Lesart zuldsst. Mit Bezug auf das Bild wére deshalb folgende
Vervollstandigung kompatibel, die sich aus stilistischen Griinden verbieten
mag, die duale Referenz jedoch in grammatisch korrekter Form zum Aus-
druck bringt: ,,Sie beide mochten Ihr beider Leben nach lhrer beider eigenen
Vorstellungen gestalten. Wir helfen Thnen beiden dabei. Mit der Unterstiit-
zung eines leistungsfihigen Partners behalten Sie beide bei der Realisie-
rung Threr beider Pléne die Ziigel in der Hand.

Das Bild legt weitere Deutungsmomente der dargestellten Zweisamkeit
nahe: Der menschenleere Strand und die Zuwendung der Frau zum Mann
lassen auf eine harmonische Beziehung schliefen und darauf, dass das Paar
sich in seiner einsamen Zweisamkeit wohl fiihlt und zufrieden ist. Die a-
bendlichen Lichtverhiltnisse lassen neben einem langen Weg vermuten,
dass das Gefahrt das sichere Festland erreicht hat und die Pferde in Ent-
sprechung zur Redewendung wieder festen Boden unter den Fiilen haben.
So gesehen fiihrt die Bewegung aus potentieller Gefédhrdung in Sicherheit
(und vielleicht auch Geborgenheit).

Der Bildinhalt hat damit auf einer anderen referentiellen Ebene als der
Worttext starke inhaltlich-semantische Entsprechungen zum Inhalt des ge-
samten Textes. Das folgende Schema fasst die Kernpunkte der Analyse von
Abb. 3 zusammen:

Text Textreferent Bildreferent Konnotation
Leben nach eige- Adressaten Paar auf Kutsche allein zu zweit sein,
nen Vorstellungen Harmonie, Gebor-
gestalten genheit
— — aus dem Wasser auf Gefahr hinter sich
den Sand lassen
wir helfen dabei Volksbanken Pferde/Kutsche Sicherheit, Unterstiit-
Raiffeisenbanken zung
leistungsfahiger Volksbanken Pferde/Kutsche Sicherheit, Zuverldssig-
Partner Raiffeisenbanken keit (Geborgenheit?)
Realisierung der offen Fahrt ans Festland Zielstrebigkeit
Pléne
Ziigel in der Hand | Selbstbestimmung Lenken der Kutsche Sicherheit,
Zielstrebigkeit
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4.2 Mit voller Kraft investieren

»~Am Anfang stehen gute Ideen. Sie bringen den notwendigen
Schwung in Thr Unternehmen. Damit aus Ideen Erfolge werden,
sind meistens Investitionen notwendig. Fiir deren Finanzierung
stehen wir [hnen zusammen mit fiihrenden Instituten der Finanz-
wirtschaft zur Verfiigung. So sorgt unser Finanzverbund fiir den
ndtigen Riickenwind. Wir helfen Thnen mit einem mafBgeschnei-
derten Finanzierungsplan, der Thr Unternehmen sicher weiter-
bringt.* (56 Worter, 371 Zeichen.)

Der spezifische Slogan wandelt die stehende Redewendung ,,mit voller
Kraft voraus® um: An die Stelle des richtungsbezogenen ,,voraus® tritt die
Infinitivform ,,investieren”. Die mit dem Adverb getilgte Richtungsangabe
ersetzt damit ein Verb, das eine Voraussetzung fiir die erfolgreiche Ver-
folgung des Ziels zum Inhalt hat. Die semantische Verbindung der so ein-
gefiihrten Bereiche ,,maritim* und ,,Finanzen* wird im weiteren Textver-
lauf aufrechterhalten, ausgebaut und differenziert.

Dabei ldsst der ganze Text die beiden Lesarten von ,,Unternehmen® of-
fen, die zum einen ,,Tat, Plan, Vorhaben, zum anderen ,,Betrieb, Firma*
bedeuten. Hierbei erweist sich die erste Lesart selbst als doppeldeutig, da
»Tat, Plan, Vorhaben“ einerseits allgemein und andererseits unter Bezug
auf das Bild des Werbetextes als ,,Segeltorn* verstanden werden konnen.

Der Textablauf folgt inhaltlich drei Etappen eines allgemeinen Hand-
lungsschemas: Intentionsbildung (Anfang — gute Ideen), Beginn (Start),
Vollzug (Entwicklung, Verfolgung des angestrebten Ziels). In Ent-
sprechung zum Inhalt des Generalslogans bleibt auch hier die abschlieen-
de Etappe des erfolgreichen Abschlusses offen.

Auch hier finden sich die schon in Abb. 3 herangezogenen semantischen
Prozeduren: Dem ,,mit voller Kraft (voraus)“ entspricht die mit Gischt vor
dem Bug und Schaum hinter dem Heck unter gebldhten Segeln schnell da-
hingleitende Yacht. Der sprichwértliche ,notige Riickenwind“ erhélt so
durch das zugeordnete Bild auf der ,,wortlichen* Ebene einen Referenten.

Das angesprochene Unternehmen konnte auf die dargestellte Situation
des Segeltorns selbst verweisen; und wer den Preis von Schiffen des vorlie-
genden Typs kennt, weill, dass zu deren Erwerb ,meistens Investitionen
notwendig* sind und man auch ,,mit voller Kraft investieren” muss. Wo die
Investitionen grof} sind, braucht man einerseits einen Verbund von Investi-
tionsgebern (Finanzverbund), die andererseits untereinander und mit ihren
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Investitionsnehmern so kooperieren, wie dies die Crew beim Steuern einer
schnellen Yacht tun muss. Dies gilt zumal dann, wenn die im Bild darge-
stellten Klippen zu umschiffen sind und man einen im wdrtlichen wie iiber-
tragenen Sinn sicheren Kurs steuern will, der ,,das Unternehmen sicher wei-
terbringt™; das im Bild erkennbare Risiko wird damit sprachlich indirekt
ausgedriickt.

Die Besonderheit, Aufwendigkeit und Exklusivitdt des hier geschilder-
ten Angebots kommt durch unterschiedliche Elemente aus dem Sprach- und
Bildbereich zum Ausdruck:

- durch die plurale Personenkonstellation einer siebenkdpfigen Crew;

- durch das technische Gerét, die anspruchsvolle und teure Segelyacht;

- durch die Metapher vom ,,maB3geschneiderten Finanzierungsplan®, der
kein Finanzierungsplan ,,von der Stange* ist.

Wirft man einen Blick auf die in Wortern und Zeichen gemessene Lénge
der drei Texte, zeigt sich fiir Abb. 4, dass in ihm das Konzept der Pluralitét
nicht nur durch die Entsprechung zwischen mehrkopfiger Crew und der mit
dem Finanzverbund involvierten Mehrzahl von Partnern zum Ausdruck
kommt; zusétzlich geht die Lange des Textes (gemessen in Wortern und
Zeichen) liber die der beiden anderen Anzeigen hinaus.

Worter/ Zeichen/Slogan Worter/Text Zeichen/Text
Slogan
Abb. 3 3 27 30 177
Abb. 4 4 26 56 371
Abb. 5 4 24 27 159

Es kommt hinzu, dass, anders als in den beiden anderen Anzeigen, die am
FuB eine Internet-Adresse fiihren, die Logos der an dem Finanzverbund be-
teiligten Institute stehen.”

" Es handelt sich in folgender Reihenfolge um: Volksbanken Raiffeisenbanken, Deutsche

Genossenschaftsbank, Genossenschaftliche Zentralbanken, Bausparkasse Schwibisch
Hall, Deutsche Genossenschafts-Hypothekenbank, DIFA Deutsche Immobilien Fonds,
Miinchener Hypothekenbanken, R+V Versicherung, Union Investment und VR-Leasing.
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Dass in den drei Texten eine Tendenz zur Entsprechung zwischen Text-
lange, Personenzahl sowie ,,Wert™ des dargestellten Gefahrts und der Text-
lange besteht, zeigt eine nach Anzahl der Worter oder Zeichen im Text sor-
tierte Tabelle:

Personen Gefihrt Worter/Text Zeichen/Text
Abb. 5 1 Kajak 27 159
Abb. 3 2 Wattkutsche 30 177
Abb. 4 730 Segelyacht 56 371

Damit wird insgesamt ein durchgéngiges kumulatives, gleichgerichtetes
und multimediales Verfahren der Textgestaltung erkennbar: Es hauft auf
verschiedenen Realisierungsstufen des Textes (Wort, Bild, Infographie,
Layout) Elemente, die inhaltlich in die gleiche Richtung laufen, sich auf
unterschiedlichen Textebenen auf verschiedene Weise wechselseitig ergén-
zen und so geeignet sind, ein jeweils differenziertes und zugleich homoge-
nes Gesamtbild zu evozieren. Die Textgestaltung ist damit nicht nur sprach-
lich, sondern insgesamt auf iconicity (Giinter Radden)’! hin angelegt.

4.3 Erfolgreich in die Zukunft

»Sie mochten beruflich und privat Thren Weg machen. Die Volks-

banken Raiffeisenbanken helfen Ihnen dabei, denn mit einem
Partner, der Thnen Kraft gibt, meistern Sie jede Situation.” (26
Worter, 153 Zeichen.)

Anders als in den beiden anderen Anzeigen liegt dem Bild in Abb. 5 das
Konzept der Singularitit zugrunde; sie bestimmt das zentrale Bildthema der

30 7u zihlen sind nur die sichtbaren Personen; dass ein Mitglied der Crew winkt, lisst dar-

auf schlielen, dass zu der Szene mindestens eine weitere, nicht sichtbare Person gehort.

31 Radden, Giinter (1992): The Cognitive Approach to Natural Language. In: Piitz, Martin

(Hrsg.): Thirty Years of Linguistic Evolution. Amsterdam u. Philadelphia, S. 513-541.
Radden gibt einen kurzen informativen Uberblick zur kognitiv-linguistischen Befassung
mit sprachlicher Ikonizitit mit Hinweisen auf die wichtigste einschldgige Literatur (ebd.,
S. 514-518).
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in einer engen Felsschlucht paddelnden Einzelperson. Auch wenn es ,,sich
hier allerdings um einen FluBlauf und nicht direkt um eine Kiisten-
landschaft“ handelt,” ldsst der am Ende der Felsschlucht gegen einen blau-
en Himmel offene Horizont die Interpretation offen, dass der Flusslauf dort
in das Meer miindet. Dieses Bild lenkt die referentielle Fixierung des pluri-
referentiellen Personalpronomens, das sich in Abb. 3 auf die beiden Perso-
nen, in Abb. 4 auf die sieben Personen der Crew und in Abb. 5 auf die Ein-
zelperson beziehen ldsst. ,,Sie* (2x) und seine flektierten Formen ,,IThren*
(1x) und ,,Jhnen* (2x) haben in diesem Textteil von Abb. 5 mit immerhin 5
von 27 Vorkommen eine relativ hohe Héufigkeit und machen damit die Ad-
ressierungsrichtung des Textes deutlich.

Dementsprechend ist der ,,eigene Weg* der eines Individuums, das die
im Wort angesprochene und zum Meistern jeder Situation versprochene
,Kraft“ hat, derer es gerade in einer solchen Situation bedarf, wie das Bild
sie zeigt: einen langen, schmalen, von hohen Felsen gesdumten Weg zu-
riickzulegen, an dessen Ende ein kleines Stiick eines wohl offenen Hori-
zonts sichtbar wird. Die Position der Aufnahme (Draufsicht) und die zent-
ralperspektivisch orientierte Darstellung unterstreichen die Tiefenwirkung
des Bildes und verlangern optisch den von der paddelnden Person zuriick-
zulegenden Weg. Auf diese Weise kommt in Abb. 5 das Konzept ,,Zu-
kunft” in der Kombination von Wort und Bild deutlich zum Ausdruck.

4.4 Entsprechung der Semantik in Worterbuch und Texten

Die bisherigen Analysen der drei Texte haben unterschiedliche sprachlich-
semantische Prozeduren gezeigt, mit denen schrittweise eine gleich-
gerichtete Konzeptualisierung angestrebt wird. Sie bestitigen einzelne kon-
zeptuelle Elemente, erweitern sie und differenzieren das mit den Texten
vermittelte Gesamtkonzept. Dies gilt in gleicher Weise fiir den Bildbezug.
Er ist unabdingbarer Bestandteil der Konzeptualisierung, liefert deren
Grundlage und dient als referentieller Bezugspunkt; er schafft aulerdem die
Moglichkeit, mit einem sprachlichen Ausdruck zugleich eine wortliche und
eine iibertragene Bedeutung zu evozieren.

32 S0 die Auskunft des Bundesverbandes der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenban-

ken am 30.3.1998 in einem Schreiben an den Verfasser.
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Dabei bewegen sich die untersuchten Texte semantisch in dem von der
Worterbuchdefinition allgemein umrissenen Rahmen, wie ein Vergleich
mit deren informeller Darstellung (vgl. Abschnitt 3.2.1.1) zeigt. Dieser
Vergleich weist auch bei einer insgesamt nur geringen Gesamtlénge aller
drei Texte auf deutliche semantische Konvergenzen innerhalb einer Kam-
pagne hin, die den Generalslogan auf verschiedene Weise variiert.

In den drei untersuchten Werbungen fiir die Volksbanken Raiffeisen-
banken ist Kiiste unter dem Gesichtspunkt der Natur ein Ort von Freiheit,
Freizeit und Urlaub. Sie erdffnet den Menschen je nach Personenkon-
stellation verschiedene Erfahrungsbereiche: Sind sie allein, geht es um
Selbsterfahrung und Selbstverwirklichung und um Situationen, in denen
man auf sich selbst gestellt und angewiesen ist; sind sie zu zweit, geht es
bei Frau-Mann-Konstellationen um Paarerfahrung; sind mehrere Personen
prasent, werden Elemente von Gruppenerfahrung prasentiert. Technik habe
ich in den drei Reklamen bisher allein unter dem Aspekt der jeweils préisen-
ten Fortbewegungsmittel Kutschwagen, Boot und Yacht angesprochen. Die
Reklametexte greifen dabei Elemente von Kiistendarstellungen auf, denen
iiber den rein referentiell-sachlichen Bezug hinaus ein in der Tradition von
Emblematik und Metaphorik historisch entwickelter symbolischer Gehalt™
zukommt; die Felsen und Klippen weisen dabei auf Gefdhrdung sowie auf
die Notwendigkeit erhohter Vorsicht und Anforderung an die Handhabung
des Schiffes hin. In Form von Leuchttiirmen und anderen Signalsystemen
sprechen einige Werbungen mit Kiistenbildern Einrichtungen aus dem Be-
reich Technik an, die Seefahrern als Schutzmafinahmen den sicheren Weg
weisen. Dass den der Natur ausgesetzten Menschen die Technik ein Stiick
Sicherheit bietet, taucht in einer ganzen Reihe von Werbungen als festes
Element von Kiistenkonzepten auf.

" Goedde, Lawrence O. (1996): Das Seebild als Historie und Metapher. In: Giltaij, Jeroen /

Kelch, Jan (Hrsg.): Herren der Meere — Meister der Kunst. Das holldndische Seebild im
17. Jahrhundert. Berlin, S. 59-74.
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,Weg* und ,Ziel* — Worterbuch und Anzeigen der Volksbanken Raiffeisenbanken

Worterbuch Biinting/Karatas (Hrsg.) (1996)

Anzeigen der Volksbanken
Raiffeisenbanken (Abb. 3-5)

Weg
— Vorbereitung

- unterstiitzen, richtig zu handeln
* richtig handeln
* planen

— Beginn
« den Beginn von etw. veranlassen
— Bewegung

» Weiterkommen
¢ (nicht) weiterkommen

— Geschwindigkeit

« etw. wird nicht schnell gehen, sondern
noch lingere Zeit in Anspruch nehmen

— Direktheit

- sein Anliegen direkt vorbringen, keine
Umschweife machen, auch auf Umwegen
gelangt man zum Ziel

Weg
— Vorbereitung
« helfen (Abb. 3)
« nach eigenen Vorstellungen
gestalten (Abb. 3); gute Idee
(Abb. 4)

« investieren (Abb. 4); Investition
(Abb. 4)

— Beginn

— Bewegung

» Weiterkommen
« erfahren (Abb. 3); weiterbringen
(Abb. 4); Weg machen (Abb. 5)

— Geschwindigkeit
 Riickenwind (Abb. 4)

— Direktheit

« Unterstiitzung (Abb. 3);
Schwung ins Unternehmen
bringen (Abb. 4); Situation
meistern (Abb. 5)

Ziel
- etw. erreichen
« das Ziel schneller erreichen
« Aussichten, Geplantes bald zu erreichen
« einen Ort verlassen, (um) einen anderen zu
erreichen
* nichts erreichen
— Umsetzung
« verwirklichen
— Erfolg
- erfolgreich sein

Ziel
- etw. erreichen
» Weg machen (Abb. 5)
» Umsetzung
» Weg machen (Abb. 5)

— Erfolg
- Erfolge (Abb. 4)
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4.5 Kiste und (Un-)Sicherheit

Die drei untersuchten Werbetexte variieren die den Adressaten und Kunden
mit den entsprechenden Krediten in Aussicht gestellte finanzielle Sicher-
heit, fiir deren Wahrung Stirke, Kraft und Zuverldssigkeit des beworbenen
Instituts biirgen sollen. Die von Meer und Kiiste ausgehenden Gefahren ste-
hen dabei zwar vor Augen, doch iibertont eine insgesamt von positiven
Elementen durchdrungene Szene die bedrohlichen und negativen Seiten,
die an der Kiiste von der Natur auf den Menschen und die von ihm benutzte
Technik einwirken. Letztere stellt nun in den géngigen Kiistenbildern wei-
tere Moglichkeiten bereit, erwartbaren Gefahren und Bedrohungen zu be-
gegnen. In dhnlicher Ausrichtung wie die Volksbanken Raiffeisenbanken
wirbt die Wiirttembergische Versicherung (Abb. 6) mit der Sicherheit, die
sie ihren Kunden verspricht. Dazu illustriert auch sie ihren, hier mit einer
idiomatischen Redewendung identischen, Slogan ,,Der Fels in der Bran-
dung’ mit einem Bild einer Felsenkiiste in Abendstimmung, in der ein auf
einem Felsen gebauter Leuchtturm sein Licht ausstrahlt. Optisch ist unter
einer links ins Bild ragenden Felszunge ein Text platziert, der die dem Bild-
inhalt entsprechende Botschaft sprachlich formuliert: ,,Beruhigend, jemand
zu haben, auf den man sich felsenfest verlassen kann.* Diese allgemein giil-
tige Alltagsweisheit erfahrt durch die darunter postierten Textelemente die
fiir die vorliegende Werbebotschaft entscheidende inhaltliche Dimension.

Unter der in vier Teilen in weilen Buchstaben deutlich vom Bildunter-
grund abgehobenen ersten Botschaft ist ein horizontal lang gestrecktes
graues Rechteck angebracht, das farblich dem Bilduntergrund angepasst ist,
sich aber deutlich von ihm abhebt. Im linken Teil ist eine Aktie abgebildet,
der rechte enthilt einen lingeren Text mit einer Zugénglichkeitsbekundung
der Versicherung: Sie teilt die Adressen mit, unter denen sie erreichbar ist.
Unter diesem Teil ist der elliptische Satz ,,Auch an der Borse* postiert.
Diese Mitteilung ist als Fortsetzung des vorangehenden Textes kenntlich
gemacht (durch Schriftgestaltung, grammatische und semantische Struktur
sowie durch Linksbiindigkeit). Der graugrundige rechteckige Kasten unter-
bricht damit einen gesamten Text.

Im dem gleichen zwischen Rosa, Violett und Blaugrau lavierenden
Farbton ist eine Anzeige von PreussenElektra (Abb. 7) mit dem Slogan
»Auch hier kommt der Strom aus der Steckdose* gehalten. Das Bild ver-
bindet die Konzeptelemente Gefdhrdung und Bedrohung mit dem der Isola-
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tion: Gegen einen hellen Streifen am Horizont hebt sich dunkel das Haus
einer vom Meer umbrandeten Hallig ab. Seine Fenster sind beleuchtet. Der
Text dieser Werbung bezieht sich mit spielerischer Untertreibung auf die
topographischen Eigenheiten der dargestellten Szene, bringt die Zuverlés-
sigkeit des werbenden Unternehmens und damit die durch Technik gewéhr-
leistete Sicherheit der (nicht sichtbaren) Menschen angesichts einer alles
andere als freundlichen Natur zum Ausdruck. Zugleich thematisiert er die
Beziehung zwischen Okologie, Technik und Okonomie, deren Harmonie er
fiir den vorliegenden Fall unterstreicht:

,,Ob mitten in der Stadt oder eher etwas abseits, eines ist immer
gleich: die verldBliche und preiswiirdige Versorgung mit Strom.
Das realisieren wir mit wirtschaftlichen und umweltvertriglichen
Verfahren und indem wir Synergieeffekte durch grenziiberschrei-
tenden Stromaustausch nutzen. Mehr zum Thema im Dialog-Info
,Qualitdt’. Schreiben Sie uns: Fax 0130-4390; PreussenElektra,
Tresckowstralle 5, 30457 Hannover.*

Das Element der Isolation und Bedrohung durch das Meer sticht auch in Bild
und Slogan einer Werbung fiir einen Online-Reisebiiroservice (my-world) ins
Auge (Abb. 8). Von der Luft aus ist hier eine vom Meer umbrandete Hallig
zu sehen. Wie in der Werbung fiir PreussenElektra wird auch hier die Bewe-
gung des beworbenen Produkts zu den dieser Situation von Natur und Tech-
nik ausgesetzten Menschen thematisiert, allerdings geschieht dies hier unter
Anspielung auf den Spruch vom Berg und vom Propheten: ,,Wenn Sie gerade
nicht zum Reisebiiro kommen, kommt das Reisebiiro eben zu Thnen.* Auch
hier verkiindet das werbende Unternehmen, die dargestellten Hindernisse zu
iiberwinden und mit dem beworbenen Produkt zu seinen Kunden zu gelan-
gen. Die Hallig gerit in diesen beiden Werbungen zum Ort der Isolation, der
Gefahrdung und des menschlichen Trotzes gegen eine michtige Natur mittels
menschlicher Erfindung (Technik).

5 Kiuste, Kleidung, Koérper, oder: Kuste geht durch die Haut

In der Folge soll nun mit der Art der Bekleidung der dargestellten Personen
ein weiterer Aspekt des Verhiltnisses von Natur, Mensch und Technik
deshalb gesondert betrachtet werden, weil er in Kiistenbildern quantitativ
wie qualitativ eine zentrale Rolle spielt, so auch in den bisher untersuchten
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Beispielen: Die paddelnde Person trdgt iiber einem wasserdichten Anzug
eine Schwimmweste, ihr Kopf ist durch einen Helm geschiitzt. Auch das
kutschfahrende Paar tragt wasser- und winddichte Kleidung, beide Perso-
nen tragen eine Kopfbedeckung. Die Crew der Yacht ist mit Seglerhosen
oder -anziigen gekleidet. Diese Kleidung ist offensichtlich sowohl der je-
weils dargestellten Natur als auch den benutzten Gerétschaften zum Teil so
weit angepasst, dass sie als Teil einer auf die jeweiligen Naturgegebenhei-
ten abgestimmten Technik fungiert.

Diese Beobachtung weist darauf hin, dass Kiiste, Koérper und Haut in ei-
nem Verhéltnis zueinander stehen, dessen Spezifik durch die jeweiligen
Wetterverhiltnisse bestimmt wird. Wind und Temperatur spielen dabei
ebenso eine Rolle wie soziale Konventionen. In der Primédrerfahrung vor
Ort wie in der medialen Reprisentation von Kiistenbildern tragen senso-
risch-korperliche Elemente zur Bildung von Kiistenkonzepten bei. Oder
anders gesagt: Kiiste geht durch die Haut. Wie neben der Werbung fiir
Kiiste gerade auch die mit Kiiste von dieser Tatsache Gebrauch macht, will
ich nun zunichst anhand von Beispielen aus zwei Bereichen (Mode, Par-
fiim) untersuchen, um dann zu zeigen, dass und wie dabei eingefiihrte typi-
sche Elemente von Kiistenbildern in einem anderen Bereich (Auto) ver-
wendet werden.

5.1 Von Kopf bis Fufd auf Kiste eingestellt

Die Bekleidungsindustrie passt nicht nur ihre Produkte, sondern auch die
entsprechende Werbung den Jahreszeiten und ihren typischen Witterungs-
verhiltnissen an. Die Produktpalette reicht von Badehose und Bikini iiber
Hemden, Hosen und Jacken bis zum dicken Fellmantel mit Kapuze, und
immer wieder bieten unterschiedliche Kiistenansichten den Hintergrund,
vor dem die Modeprésentation in Szene gesetzt wird. Anders als in den
bisher untersuchten Beispielen tritt hier die Kiiste nicht spektakulédr in den
Vordergrund, sondern erhilt den Charakter eines zwar noch besonderen,
aber weit weniger spektakuldren Dekors. Wo bei der Reklame fiir die Bank
die Besonderheit von dargestellter Situation und Produkt im Mittelpunkt
steht, entspricht hier der Alltiglichkeit der Kleidung eine als eher géngig
prasentierte Umgebung. Das AuBergewdhnliche der Bankenreklame wird
in der Modewerbung auf ein weit an das Alltidgliche und Normale angené-
hertes Mal3 reduziert. Dennoch bleibt die Trennung zwischen ,,mitten in der
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Stadt oder eher etwas abseits”, zwischen Arbeit und Freizeit, zwischen Wo-
che und Wochenende, zwischen Alltag und besonderen Freuden gewahrt.
Auch hier finden sich Bilder der Kiiste als auflergewdhnlichem, gleichwohl
allgemein zugénglichem Ort. Gerade weil hier dem Alltag angenéherte und
in der Praxis wahrscheinlich wenig bewusst wahrgenommene gingige Ele-
mente von Kiistenkonzepten aktualisiert werden, benutzen die Kleidungsre-
klamen sie in ihren Settings. Sie beziehen sich auf sie, rufen sie ab, sie besté-
tigen und verfestigen sie dabei. Die présentierte Kleidung schneidert den
Models stereotype Elemente von Kiistenkonzepten im wahrsten Sinn des
Wortes auf den Leib und vermittelt die damit evozierten Zusammenhéange
den potentiellen Kéufern. Kiiste wird auf diese Weise in spezifischen Berei-
chen integraler Bestandteil sozialen Verhaltens und sozialer Symbolik.

Wo mit Kiiste fir Kleidung geworben wird, lassen sich zwei grofle Ten-
denzen erkennen: a) Mode im sportlich-legeren, praktischen Freizeitlook.
Im Kompositum ,,Windjacke* verschmelzen linguistisch mit dem meteoro-
logischen und dem der Kleidung jene zwei referentiellen Bereiche, welche
die erste Tendenz entscheidend miterwagen (Abschnitt 5.1.1); b) die dem
Englischen entlehnte und damit moderner, wenn nicht anspruchsvoller
klingende Komposition ,,Skipper-Look*. Es handelt sich hier um Produkte
einer maritim gepriagten Mode (Abschnitt 5.1.2). Letztere kann, wie in
anderen Sparten auch, bis zur mehr oder weniger vollstéindigen sekundéren
Verwendung von Stiicken der Berufsbekleidung und damit zu einem
HochstmaB an Authentizitit der Kleidung fiihren.**

5.1.1 Kiste in Modereklamen

Zum Ende eines jeden ersten Quartals verschicken Kauf- und Bekleidungs-
hduser Prospekte, mit denen sie die fiir Frau, Mann und Kind aktuelle Friih-
jahrs- und Sommermode vor kiistenspezifischen Hintergriinden prasentie-
ren. So ldsst, um nur ein typisches Beispiel herauszugreifen, der Prospekt
eines Mannheimer Bekleidungshauses (Engelhorn. Mode im Quadrat) sein
weibliches Model auf einem Steg, einer Diine, vor oder auf einer Mole, vor

' Nicht selten hat die Wahl derartiger Kleidung dann eine weitere symbolische Funktion,

wenn sie eine alternative oder okologische Einstellung ihrer Trdgerinnen und Triger
signalisiert.
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einem Wasserhorizont (2x) oder auf Felsen (3x) posieren. In seinem Titel
nFreizeit-Jacken nennt der Prospekt nicht nur die beworbene Produktart,
sondern verweist auch auf den fiir sie typischen Lebensbereich der Freizeit,
der einmal mehr mit kiistentypischen Abbildungen in Verbindung gebracht
wird. Zugleich definiert die Abbildung einer Frau auf der ersten Seite die
Zielgruppe dieser Werbung. Insgesamt entwirft damit die wechselseitige
Erginzung von Wort und Bild schon auf der ersten Seite des Prospekts mit
knappen Mitteln ein recht komplexes Kiistenbild, zu dem die folgenden
Seiten in Wort und Bild weitere Elemente beitragen. Die folgenden sprachli-
chen Ausdriicke benennen die in den Bildern dargestellten Posen und Szenen
und verweisen auf rekurrente und typische Elemente von Kiistenkonzepten:

Freizeit-Jacken, sportlich, robust, funktionelle Details, idealer Begleiter
fiir lange Spaziergénge, ldssig, festes Material, die schone Seite des schlech-
ten Wetters, Wasser abweisendes Material.

Kiiste erscheint einmal mehr als Ort der Freizeit, an dem man (Mensch)
mit Hilfe von Technik (hier: der entsprechenden Kleidung) sich der Natur
in Form von schlechtem Wetter unbeschadet aussetzen, sich selbst verwirk-
lichen und (zumindest indirekt in Form des idealen Begleiters fiir lange
Spaziergénge) zu anderen Personen (Mensch) in eine soziale Beziehung
treten kann.

Auch wenn viele Bekleidungswerbungen mit Kiiste weitaus wortdrmer
ausfallen, so verwenden sie die gleichen prototypischen visuellen Elemente
von Kiistenkonzepten, variieren und differenzieren sie. Dies zeigt eine Mitte
Mairz 1998 als einheitliche Zeitungsbeilage verteilte Prospektfolge von ,,Kar-
stadt-Alsterhaus“ bzw. ,,Karstadt-Hertie* mit Oberbekleidung fiir Ménner
(acht Seiten), Frauen und Kinder (jeweils vier Seiten).*> Die Ménner- und
Frauenbekleidung firmiert hier unter einem einheitlichen Logo (Globetrotter).

Die folgende Tabelle listet auf, in welcher Anzahl (einzeln; zu zweit;
mehr als zwei) in diesem Prospekt Personen (Frauen, Ménner und Kinder) im
Zusammenhang mit Bildelementen von Kiiste in Verbindung gebracht werden.

3> Die Seiten fiir Frauen und Kinder sind getrennt herausnehmbar, die fiir Manner zusam-

mengeheftet.
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Auch wenn sie quantitativ keinerlei Anspruch auf Reprisentativitdt erheben
kann, liefert die Ungleichverteilung der Kombinationen einen ersten Hin-
weis auf eine mogliche Hypothese. Kinder kommen ohne Sand nicht vor,
denn selbst das auf einem Steg sitzende Kleinkind hat seine Fiile im Sand,
auf dem der Steg liegt. Das Vorkommen von Méannern konzentriert sich um
Mole, Steg, Leuchtturm und Fels, wiahrend im vorliegenden Fall Frauen nicht
zusammen mit Steg, Leuchtturm und Fels prasentiert werden. Da der zuvor
untersuchte Prospekt sein Model durchaus mit Mole, Fels und Steg zeigt,
konnte es sich bei dem in der Tabelle beschriebenen Fall um eine Eigenart
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des vorliegenden Prospekts handeln. Eine weiter reichende Untersuchung
miisste der Frage nachgehen, ob fiir die hier festgestellte Ungleichvertei-
lung innerhalb der Reklamen fiir Damenbekleidung unter Umsténden nicht
die bestimmten Arten der beworbenen Kleidung so korrelieren, dass ,,wet-
terfestere™ und ,,dickere” Kleidungsstiicke eher mit ,,harten*, leichtere Be-
kleidung dagegen eher mit ,,weichen® Kiisten und Kiistenelementen korreliert
werden, wie dies fiir Kinder und Kinderbekleidung der Fall zu sein scheint.

5.1.2 Werbung fiir Mode mit maritimem Einschlag

Da es auch bei der Modewerbung um die Vermittlung von ,,Emotionen‘
geht, spielen hier stereotype Versatzstiicke von Kiistenbildern eine wichtige
Rolle. In geradezu modellhafter Weise zeigt dies eine siebenteilige Présen-
tation von Kleidungsensembles, welche die Frauenzeitschrift Freundin im
Spétjahr 1997 ihren Leserinnen bot. Auch hier (Abb. 9-11), wo es dabei
nicht um reine Werbung, sondern um redaktionell gestaltete Produktprésen-
tation mit Hinweisen auf Hersteller, Beschaffenheit und Preis des Produkts
geht, kommen géngige Elemente prototypischer Kiistenbilder zum Tragen.
Schon der Titel des Beitrags

,Blue Marine. Der Klassiker gibt sich als Winterschonheit: nobel,
feminin, sportlich

verbindet programmatisch Elemente eines durch Wetterverhiltnisse ge-
pragten herbstlich-winterlichen Kiistenbildes (,,Blue Marine, kalte Jahres-
zeit, Sportlichkeit™) mit denen eines spezifischen Frauentyps (,,nobel, femi-
nin, sportlich®). Dazu kommt eine dominant in Blau und Weil} gestaltete
Farbgebung nicht nur von Kleidung, Dekor und Landschaft, sondern auch
der Schriftgestaltung: Auf dunkelbraunem Untergrund ist der Text mit wei-
Ben (auf hellblauem Untergrund in schwarzen) Buchstaben gesetzt. Auch
hier besteht die Tendenz, durch Koorientierung aller Prisentationsebenen
einen Homogenisierungseffekt durch ein hohes Maf} an Ikonizitdt zu erzie-
len. Da ,,Blue Marine* dunkelblau gedruckt ist, kommt es zu einem selbst-
referentiellen mimetischen Effekt: Die Farbe des sprachlichen Ausdrucks
entspricht seiner Bedeutung. Der gesamte Beitrag entfaltet in Wort und
Bild die in der Uberschrift eingefiihrten konzeptuellen Elemente ,,maritim
(MAR), ,,Sport* (SPO), ,,nobel“ (NOB), ,,Wetter (WETT) und verbindet
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sie mehrfach miteinander (vgl. Kiistenmode/Konzepte), wie die folgende
Aufstellung der in den Texten verwendeten Zentralbegriffe zeigt:

,» Yachtclub-Feeling* MAR  SPO NOB
,»Skipper-Look* MAR  SPO NOB
Freizeitmatrosen

lieben den Fashion-Kick* MAR  SPO NOB
,Freizeittdrn® MAR  SPO NOB
,,Goldknopfe* MAR NOB
,Geprégte Silberknopfe* MAR NOB
,Landgang* MAR

,,deemannsgarn® MAR

,Meerjungfrauen kiiit man doch!“ MAR
,,U-Bootausschnitt® MAR

,»Rippstrickkleid* MAR

»Superfang® MAR

»oportlicher Skipper-Look* MAR  SPO
,,Wetterfester Nylon-Caban“ MAR  SPO WETT
,»Ringelkapuzenshirt* MAR  SPO
,,Ringelshirt* MAR  SPO
,»Ringelpulli MAR  SPO
,»Ringelpulli MAR  SPO
Zipperpulli MAR  SPO
,Ripprolli MAR  SPO

,,Rolli mit unterschiedlich

breiten Ringeln“ MAR  SPO

,,Beutel* MAR  SPO
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,Schal“ WETT
»Wollhose mit geknopftem Latz* WETT
»Ausknoptbare Zweitjacke

aus Flauschstoff* WETT
,Lambswoolpulli mit

Stehkragen und Zipper* WETT
»Miitze* SPO WETT
»Miitze* SPO WETT
,»Oummierte Cabanjacke

mit Steppfutter* MAR WETT
,,Gummistiefel“ MAR WETT
,,Gummistiefel* MAR WETT
,.Strick macht den Look

extra locker* SPO

»Rucksack* SPO

,,Jurnschuhe* SPO

,»Schriftzug* NOB
,Designer-Logo* NOB

,Féallt man so garantiert auf™ NOB

Die meisten der in dieser Liste aufgefiihrten Nomina haben in dem Artikel
einen direkten Bildreferenten, der durch Angaben zu Qualitdt, Hersteller
und zumeist auch zum Preis des Produkts zusétzlich spezifiziert wird. Die
von den Matrosenhemden bekannten Querstreifen bilden in mehrfacher Va-
riation eine Art optisches Leitmotiv des Beitrags.

Spielerisch bringt er in zwei Fillen das schon anhand der Volksbanken-
Raiffeisenbanken-Reklame analysierte Verfahren der Demetaphorisierung
ins Spiel und verwendet eine Defiktionalisierung als weiteren semantischen
Prozess: Die metaphorische Rede von ,schonem Seemannsgarn® wird
durch die bildliche Darstellung doppelt demetaphorisiert, das heiflit auf die
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dargestellte wortliche Ebene bezogen — zum einen durch den Wortkontext
durch ,,Strick macht den Look extra locker® (Wort-Wort-Bild) und durch
den Bezug auf den Strickpullover des posierenden Models im Bild, zum
anderen durch den Bezug auf das im Bild dargestellte Garn des Fischernet-
zes (Wort-Bild).

Die fiktionale Gestalt der Seejungfrau, auf welche die Behauptung ,,See-
jungfrauen kiiit man doch!“ zuriickgreift, wird im Bild als reale Frau dar-
gestellt, deren Pose zumindest entfernt an die der Kopenhagener kleinen
Seejungfrau erinnert (Wort, Bild, Bild).

In den Bildern tauchen als kiistenspezifische Elemente auf: Badehéus-
chen, Boot, Bootsrumpf, Bootssteg, Fischernetze, Rettungsring, Stein-
strand, Taue, Wasser.

5.1.3 Verfremdungseffekte: Kiiste mit Kleidung und in der Kaffeetasse

Die soweit untersuchten Konstellationen von Kleidung, Kiiste und Pose
konstituieren ein breites Feld von ,,Normalféllen* kiistenaddquater Verhal-
tensmuster. Sie zielen auf Setzung und Durchsetzung impliziter Normen ab,
welche die Art der Kleidung (was zieht man an der Kiiste an) und deren
Ausfithrung ebenso mitbestimmen wie das entsprechende Verhalten und
Handeln der gekleideten Personen. Vor dem Hintergrund der mit diesen
Normen konstituierten Erwartungen setzen einige Werbungen wie die bei-
den folgenden Parflimwerbungen auf Verfremdungseffekte.

So die engelhaft auf einem weillen Strand stehende langhaarige Blondi-
ne, die den weiten Rock ihres weilen Abendkleides wie Taubenfliigel breit
entfaltet. Sie posiert in selbstgefilliger Haltung vor einem tiefblauen Meer
mit einem hellen Gischtstreifen. Die Rockfliigel heben sich vor dem tiefen
Blau des Wasserhorizontes ab und vor einem nach oben hin hellen, in
gleich tiefes Blau iibergehenden Himmel. Die am rechten Bildrand postier-
te libergroBBe Parflimflasche ist in den gleichen Farbtonen wie Strand und
Kleid gehalten. Die Kiistenszene illustriert den Namen des beworbenen
Produkts: ,,Clear Day* von Aigner. Der doppelte Kontrast zwischen den
Normalerwartungen der Betrachter und dem Inhalt der dargestellten Szene
sowie zwischen der GroBe der Frau und der Grofe der Flasche verleiht der
Gesamtkonstellation symbolhafte Ziige.

Gegen die Normalerwartungen fiir das Verhalten an Strand und Kiiste
verstoft auch der Inhalt des Schwarz-Weil-Bildes (Abb. 12) einer der Wer-
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bungen fiir ,,Lanvin I’homme; der neue Duft fiir den Mann®. In voller offi-
zieller oder festlicher Montur (dunkler, zugeknopfter Anzug, geknotete
Krawatte) lauft ein junger Mann dynamisch wie ein Sprinter (nach vorn ge-
worfener, angewinkelter rechter und nach hinten ausgestreckter linker Arm)
durch das von seinem Laufschritt aufgewirbelte flache Gischtwasser. Sein
lachendes Gesicht deutet darauf hin, dass ihm Spall macht, was er gerade
tut. Warum er dies tut, ldsst sich aus dem Bild allein nicht erschlieBen.*

Zwar verstoBen beide Werbungen mit der gezeigten Konstellation von
Kleidung und Strand gezielt gegen die fiir derlei Situationen giiltigen Nor-
malerwartungen, doch entsprechen sie auf anderen Ebenen zugleich kiisten-
und strandspezifischen Verhaltens- und Erwartungsmustern: Wie aus der
Analyse der anderen Werbungen ersichtlich, sind Kiiste und Strand Orte
der Freiheit (vom Alltag und seinem Zwang), wo man den Gedanken, See-
len und Korpern einen freien (sportlichen) Lauf lassen, wo man genieflen
und sich ein Stiick weit selbst verwirklichen kann. Genau diesen Aspekt
spricht die Riickseite des Tchibo Magazins (Mérz 1998) an: Auf zwei Bil-
dern breitet eine sportlich-sommerlich weill und gelb gekleidete Frau ihre
Arme an einem Sandstrand aus und illustriert mit ihrer Haltung den Slogan
»Sana. Sanfter Genul3 bei vollem Aroma“, dessen Tenor ein kleiner gesetz-
ter Anzeigentext fortsetzt:

,Fir alle, die bewul3t leben und auf Genuf3 nicht verzichten moéch-
ten, bietet Sana den schonenden Kaffeegenull mit vollem Aroma.
Sanft von Koffein, Reiz- und Bitterstoffen befreit, konnen Sie Sa-
na unbeschwert genieBBen.*

Interessant ist die Doppeldeutigkeit, mit welcher der letzte Satz zur Ent-
wicklung der Genussvorstellung beitragt; denn sowohl die beworbene Kaf-
feesorte als auch die Adressaten konnen ,,sanft von Koffein, Reiz- und Bit-
terstoffen befreit sein. Das ,Reizklima‘ der Kiiste, die ,Sanftheit’ von
Sandstrand und Diinen, die Kiiste als Ort der Freiheit passen konzeptuell zu
den mit den beiden Fotos dargestellten prototypischen Elementen. Auf den

* In einigen Fillen folgen in direktem Anschluss auf den beiden néchsten geraden Seiten

des jeweiligen Magazins zwei weitere Werbungen fiir das gleiche Produkt: In gleicher
Bekleidung hélt der Mann ein nacktes Baby auf seinem Arm (Abb. 13). Interpretiert
man die zweite Szene als zeitliche und inhaltlich motivierte Folge der ersten, dann kdnn-
te das Baby (seine Rettung?) Ziel des Mannes gewesen sein. Die dritte Werbung zeigt
zwei Flakons des beworbenen Produkts (Abb. 14).
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ersten Blick bildet auch hier die Zusammenstellung der Bilder (zweimal
Frau am Strand und zwei Frauenhénde, die eine mit dunklem Kaffee gefiill-
te weiBle Tasse umschlieen) einen Kontrast, der jedoch auf zwei Ebenen
ausgeglichen, wenn nicht sogar aufgehoben wird: durch die aufeinander
abgestimmte Farbgebung aller Teile der Werbung sowie die im Bild nahe
gelegte Gemeinsamkeit der olfaktorischen Komponente der Wahrnehmung
von Kiiste wie Kaffee.

5.2 Frauen, Manner, Klsten

An Kiisten, so haben einige der soweit untersuchten Werbetexte gezeigt,
begegnen sich Paare. Dass deren erotische und sexuelle Beziehung zu gro-
Ben Teilen korperlich bestimmt ist, dass sie durch und unter die Haut geht,
ist Zentralthema zahlreicher Werbungen der Parfiimindustrie. Dabei liefert
die Kiiste mit Strand, Sand und Wasser ein immer wieder herangezogenes
Dekor fiir die Darstellung von Paaren.

So in einer Reklame fiir ,,Eternity for Men“ (Calvin Klein). Deren
Schwarz-WeiB-Foto (Abb. 15) priasentiert vom Oberschenkel aufwirts ein
umschlungenes Paar; beider Blicke sind in die Ferne gerichtet und gehen
links am Betrachter in unterschiedlicher Richtung vorbei. Er hat die Armel
seines langarmigen weilen Hemdes aufgekrempelt, das aus seiner vermut-
lich nassen Hose herausgezogen ist und seinen weitgehend entblofBten,
muskulosen und durchtrainierten Oberkdrper sehen lédsst. Er hat ein mar-
kantes, fast kantiges Gesicht, ist ein ,,nordischer, vermutlich blonder Typ.
Sein rechter Arm hingt nach unten, die Hand ist erkennbar, sein linker Arm
ist hinter ihrem Riicken verborgen. Thr Gesicht geht ins Ovale, sie hat lan-
ge, hinter dem Ohr nach hinten fallende, eher dunkle Haare. Sie trigt ein
schwarzes, durchnisstes T-Shirt-Kleid, dessen Saum sie mit der linken
Hand auf Hohe des linken Oberschenkels gerafft hélt. Ihren nackten rechten
Arm hat sie leicht oberhalb der Hiifte ihres Partners auf dessen Haut gelegt.
Ihre rechte Schulter lehnt sie mit Hautkontakt an seine Brust, ithre rechte
und seine linke Hiifte beriihren sich. Man ist sich offensichtlich nahe und
sehr ernst. Etwas iiber der oberen Bildhilfte bilden Felsen eine Horizontale.
Sie hebt sich vor einem verschwommenen hellen Grund ab, der keine
Grenze zwischen Strand und Wasser erkennen ldsst. Dass die Frau ihr
Kleid gerafft hélt, 1asst vermuten, dass ihr Partner und sie im seichten Was-
ser stehen konnten. Rechts unten ist die rechteckige, fast schon ans Quadra-
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tische heranreichende Flasche zu sehen, die {iber einen aufgesetzten Dreh-
verschluss verfligt.

Diese Werbung bringt auf mehreren Ebenen komplementéire Elemente
zusammen:

weiblich — méinnlich
nackt — bekleidet
Sand — Fels/Stein
Wasser — Land
feucht — trocken
weich — hart

rund — kantig

Dass einige von ihnen schon in den bisher untersuchten Beispielen eine
Rolle gespielt haben, ist kein Zufall, sondern stimmt mit durchgéngigen
Tendenzen bei der Zusammenstellung typischer Elemente von Kiistenkon-
zepten iiberein. Sie bilden zwei Pole, eine weibliche und eine mdnnliche
Kiiste. Es ist zu vermuten, dass sich die entsprechende Konzeptualisierung
mit der holldndischen Seemalerei des 17. Jahrhunderts herausgebildet hat,
denn wenn dort iiberhaupt Frauen vorkommen, dann in Kiistenbildern mit
Sandstranden und Diinen oder mit Hafenszenen. Im vorliegenden Fall wer-
den mit dem Paar Attribute aus beiden Bereichen in einem Bild vereint.

Wenn nun, wie in der untersuchten Modewerbung, Frauen mit Elemen-
ten ménnlicher Kiisten (zum Beispiel Fels/Stein, hart, kantig) zusammen
préasentiert werden, dann in aller Regel mit einer mehr oder weniger dichten
Kleidung als Schutzhaut oder eben in Begleitung eines schiitzenden méann-
lichen Partners.

6 Kiste und Lebensgeschichten

Nach allen Analysen einzelner Bereiche der Kiistenwerbung ist noch der
biographische Bereich anzusprechen; denn die Werbung présentiert Kiiste
als Ort, an dem nicht nur spezifische Einzelsituationen stattfinden, sondern
sich ganze Lebensgeschichten zu einem prototypischen biographischen und



Sprache und Bild in der Kiistenwerbung 255

sozialen Konzept verdichten. Zwar reicht dieses nicht von der Wiege bis
zur Bahre, es umfasst aber immerhin jene Geschichten, die zu allen Zeiten
und in allen Medien erzdhlt und im richtigen Leben vor- oder nachgelebt
werden:

- von der ersten intimen Begegnung zweier junger Menschen (,,Am An-
fang war ein Rotring®; ein junges Paar hélt sich stehend in den Diinen
Stirn an Stirn umschlungen);

- von ihren weiteren intimen oder erotischen Beziehungen (,,Griechischer
Wein / Verfiihrung der Sinne“; ein junges Paar sitzt auf einer Terrasse
an einem Tisch mit dem Riicken zum Meer, beide haben eine Hand am
Stiel eines je halbvollen Weinglases);

- von ihren gemeinsamen (Urlaubs-)Erlebnissen (Griechenland: ,,Ge-
wéhlt zu den ruhigsten Strinden der Welt. Von Milliarden Muscheln®;
ein Paar liegt allein an einem Sandstrand);

- von Familien, die am Strand mit thren Kindern und anderen Familien
einen ,kinderfreundlichen* Urlaub verbringen (,,Schleswig Holstein:
Meer und Mehr*; vor einem Strandkorb veranstaltet ein Mddchen vor
zwel Familien — weitere zwei Kinder, zweil erwachsene Paare — eine
Strandmodenschau);

- vom gleichzeitigen Aufenthalt mehrerer Generationen am Strand (Abb. 16):
Chrom Azzaro; ,,Solange es Ménner gibt“; zwei Méanner unterschiedli-
chen Alters und ein Junge vor einem nicht genau bestimmbaren, jedoch
in Richtung Sandstrand gehenden Hintergrund; aufgrund der Ahnlich-
keit in den Gesichtern konnte es sich um Grof3vater, Sohn und Enkel
handeln);

- von Problemen, die man als Paar bei einem gemeinsamen Strandspa-
ziergang besprechen kann (,,Uber Organspende spricht man nicht. Oder
vielleicht doch?*; ein wohl eher mittelalterliches, in Riickenansicht
dargestelltes Paar lduft auf einem Kieselstrand am Wasser entlang auf
eine in das Meer reichende Felsenformation zu); usw., usw.

In allen genannten Féllen wird die enge Verbindung von Kiiste mit Freiheit,
Freizeit und Urlaub mit einem Hintergrund présentiert, vor dem sich ein
Teil unseres Lebens abspielt. Wo diese Elemente nicht durch primére Er-
fahrung bestitigt sind, konnen sie durch die Werbung zu einer solchen Be-
stitigung anreizen. Genau dies streben die Werbungen fiir Kiiste an, die aus
diesem Beitrag weitgehend ausgeklammert und nicht eigens thematisiert
wurden. Es ist jedoch mit Sicherheit anzunehmen, dass sie sich von den
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hier untersuchten Beispielen der Werbung mit Kiiste konzeptuell auch dann
nicht grundlegend unterscheiden, wenn sie weitere Aspekte thematisieren.

7 Konzeptmischung und -durchdringung

Die schon in mehreren Werbetexten analysierten Prozesse der Einfiihrung
gleichzeitiger wortlicher und iibertragener Bedeutung und deren Funktio-
nieren im Text-Bild-Zusammenhang fiihrt zu einer Mischung von Elemen-
ten unterschiedlicher konzeptueller Doménen (conceptual blending). Bei
der auf Vermittlung eines Markenimages angelegten Kampagne soll diese
Mischung schlieBlich zu einer festen Verbindung und Durchdringung der
herangezogenen Doménen fiihren.

Kiiste, so haben die bisherigen Analysen gezeigt, geht immer auch
durch die Haut, die dort durch entsprechende Technik vor der Natur ge-
schiitzt wird, wo dies zum angenehmen Leben und nicht zum Uberleben an
der Kiiste erforderlich ist. Es ist sicherlich kein Zufall, dass viele der hier
nicht untersuchten Autoreklamen eine Vorliebe fiir die Pridsentation der
Produkte vor einem felsigen Hintergrund und in isolierter Situation zeigen:
Die Karosserie hat hier den Charakter einer Schutzhaut, das Auto wird zum
Refugium, zum sicheren Begleiter in die Gefahren der Welt und der Natur.

In geballter Weise spricht eine Reklame des Hauses Toyota eine ganze
Reihe kiistenspezifischer Konzeptelemente an, die fiir den ,,FunCruiser
mit dem Slogan ,,.Das neue FunCruiser Cabrio. Soviel Spall muf sein® in
tiefschwarzer Schrift wirbt. In Bild und Wort verbindet sie dabei Eigen-
schaften des beworbenen Autos mit kiistenbezogenen Wiinschen und Ziel-
vorstellungen des (vor allem weiblichen?) Zielpublikums.

Auf zwei kleinen, links untereinander postierten Bildern sicht man einen
Wagen auf einem Sandstrand auf den Betrachter zu- und darunter auf einer
Stralle von ihm wegfahren. Ein drittes gro3es und dominierendes Foto zeigt
den Wagen in Seitenansicht an einer flachen Kiiste entlangfahrend. Hinter
dem Steuer sitzt in allen drei Fillen eine Frau.

Die Worte dieser Werbung sprechen nicht nur die fiir das Konzept Frei-
zeit konstitutiven Elemente ,Spa3‘ und ,Erlebnis® an, sondern thematisieren
in tiefschwarzer Schrift in einem weiteren Teil des Slogans die positiven
Seiten des direkten Hautkontakts mit der Sonne: ,,Der FunCruiser. Jetzt mit
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eingebauter Sonnenbank.“ Der rechts oben postierte, in kleinerer Punktzahl
und grau gesetzte Haupttext:

,Nichts gegen vornehme Blédsse. Aber ein bilichen Sonne kdnnte
Thnen nicht schaden. Unser Vorschlag: eine Probefahrt im neuen
FunCruiser Cabrio. Das macht erstens Spall und zweitens braun —
wobei knackige 94 kW (128 PS) und permanenter Allradantrieb
sogar beides beschleunigen. Fiir den serienmifigen Schutzfaktor
wiederum sorgen u. a. Doppelairbag und A. B. S. Na? Haben Sie
jetzt Lust, ein bilchen Sonne zu tanken? Dann auf zum freundli-
chen Toyota-Héndler — aber Eincremen nicht vergessen.*

Ich hoffe, ich konnte mit den vorgelegten Analysen zeigen, dass die fol-
gende Weiterfithrung des Reklametextes Kernpunkte einer hier nicht weiter
vorgestellten Analyse zusammenfasst: Und dann, so konnte man fortfahren,
nichts wie ab an die Kiiste in der Freizeit mit ihrer Freiheit und Freiziigig-
keit. Sonne tanken, Braune holen, sich vor Sonnenbrand schiitzen, knackige
Frauen- und Mannerkorper begucken und vielleicht noch etwas mehr, und
all dies mit allem, was man so an Sicherheit braucht, wenn man ein aktuel-
les Produkt der Technik benutzt, um Mensch mit Mensch und diese mit der
Natur an der Kiiste in Kontakt bringen.
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Abbildungen

Samtliche Abbildungen entstammen dem Bildarchiv des Verfassers ,,Kiisten- und Naturbilder*.
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