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WERBUNG UND PRAKTISCHES SCHLIESSEN -
DARGESTELLT AM BEISPIEL TSCHECHISCHER
ANZEIGENWERBUNG

Ich muf trinken, sagt mir die Begierde;

dies hier ist ein Trank, sagen das Wahrnehmungsvermdgen,
die Vorstellungskraft oder die Vernunft; sofort trinkt man.
(Aristoteles, Uber die Bewegung der Lebewesen, 701a)

1. Wofiir Werbung argumentiert

Natiirlich hat es etwas Banales: zu wiederholen, da Konsumwerbung den
Kauf der beworbenen Produkte zum Ziel hat, noch dazu, wenn diese Einsicht
schon auf einfachste Marketingmodelle gestiitzt werden kann. Rezeptions-
psychologische Zielgrilen der Werbekommunikation wie Aufmerksamkeit,
Interesse, priferentielle Emotionen gegeniiber dem Produkt usw. gelten als
Funktionen des ékonomischen Ziels, bezeichnet als Action, Purchase, Handlung
oder Kauf {vgl. Schweiger/ Schrattenecker 1995, 59). Fiir die argumentations-
theoretische Beschreibung hat dieser Ubergang auf ein auBerhalb des im
engeren Sinne kommunikativen Zusammenhangs von Kommunikatiens- und
Rezeptionsakt liegendes Ziel jedoch Konsequenzen in der Wah! des Argumen-
tationsmodells. Der filr Werbetexte zweifellos konstitutive Kaufappell (vgl.
Rathmayr 1988b, 352; Brinker 1992, 108ff.; Wehner 1996, 27, Cmejrkové 1997,
136 u.a.) ist ndmlich in der Regel nicht, was naheliegend wire und z.B.
Muschner (1997, 214) vorschlagt, als Konklusion im Argumentationsschema
des Werbetextes zu rekonstruieren. Die Ebene der Werbetexte selbst, diesseits
unseres Textsortenwissens um ihre appellative Funktion, weist ein anderes
Argumentationsmuster auf. Denn sie bietet, mit Barthes (1988, 184) gesprochen,
"das Schauspiel einer Welt, in der es natiirlich ist", die vorgestellten Produkte
zu kaufen. Und ein Appell zu etwas, das sich von selbst versteht, bedarf keiner
Begriindung oder Rechtfertigung. Argumente kommerzieller Werbung begriin-
den vielmehr, daB, ob oder warmm es natiirlich ist, bestimmte Produkte zu
kaufen, deutlicher noch: da8 und warum diese Produkte gekauft werden. Aber
auch das ist vielleicht zuviel gesagt. Wenn sich Werbetexte in direktiven
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Sprechakten an ihre Rezipienten wenden, wird das Handlungsverb kaufen fast
immer vermieden und stattdessen zu Handlungen, die den Kauf vorbereiten
(Zddejte ve své I8kadrnd, Informujte se o rovém Daewoo Lanos u svych dealerst')
oder zum Gebrauch der beworbenen Produkte aufgerufen, "Nelze prostd fici:
kupte si to a to, piime vyjadieni intence je tfeba obejit, napt. wZifte si to o fo
(Enjoy it!)" (émejrkovﬁ 1997, 141; vgl. Vestergaard/Schrgder 1985, 68). Am
angemessensten sind Argumentationen innerhalb kommerzielier Werbetexte
deshalb wohl zu beschreiben als Behauptung und Begriindung, daB und warum
die Verwendung der betreffenden Produkte natiitlich ist.

Prototypisch kommunizieren Werbetexte im Zusammenspiel verbaler und
visueller Informationen deshalb Qualititstnerkmale oder Beispiele der erfolg-
reichen Verwendung von Produkten, Seat Alhambra - nove kvalila Vaseho Zivote,
Siemens. Komunikace bez hranic, wird fiir einen Autotyp bzw. ein Mobil-
Telefonnetz versprochen, Fir ein Mineralwasser soll seine positive Wirkung
sprechen: KdyZ si télo Fekme, Mationi vyhovi. Die behauptete Qualitit eines
Farbdruckers, Canon Photorealism ndpadné redlny, machen das Beispiel cines
Hundes, der am Farbdruck eines Hamburgers schnuppert oder eines Kindes, das
der Abbildung seines Teddybiren Eis zu geben versucht, evident. Das Bild eines
schlafenden Miidchens belegt die behauptete Wirkung von Nachtlampen:
NeruSeny spdanek s tspornym osvétlenim Philips Ecotone, Der Abdruck eines
Mobhiltelefons auf der sandigen Hifte einer bikinibekleideten Frau, natiirlich
telefonierend, liBt keinen Zweifel mehe an der zierlichen Form und der
Transportabilitit des beworbenen Handys: StarTAC vZdy s vami! Dabei sind die
Grenzen der Welt nicht die der werbenden Sprache und ihrer Argumentationen:
Hyperbolische Qualitiitszuschreibungen (Mazda 323 F. Nezkrotny temperament;
[SAP] Vice nez software®) sind ebense Argumente des Produktgebrauchs wie
visuelle Hyperbolik (vgl. Eco 1991, 273) als Evidenzbeweis von Produktleistungen
dienen kann: Das Auto durchbricht unbeschidigt eine gewaltige Schneewand:
Spolehlivd za viech okolnosii. Ein belfingstigender Saurier aus Spielbergs. Lost
world 18st sich aus dem Gehiuse des Videorekordets: Naprosto vérny obraz a
gvik. Der Abdruck eines Stiefels auf dem Mond: Pomdhdme Ceské ekonomice
rozSifoval exportnt aktivity.

Die Beispiele stammen aus einem Korpus von etwas ilber 100 kommerziellen Werbean-
zeigen, das im wesentlichen im Zeitraum von September bis einschlieflich Dezember 1997
aus Anzeigen in den Wochenzeitschriften Tyden, Reflex, Miady svét, Kvély, Katka, Ryimus
Zivota, Magazin Dnes und Blesk magazin zusammengestellt wurde. Einige Beispiele sind
den Belegen in C‘mejrkové {1997; 1998) sowie Naumann (1998) entnomumen.

Produkt- oder Markennamen, die im Text in besonderer Schrift bzw. als Markenzeichen
erscheinen und ein graphisch hervorgehobenes und isoliertes Textsegment bilden, werden in
eckige Klammern geseizt.
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2. Das Praktische SchlieBen

In alien genannten Beispielen sind die vorgebrachten Argumente (positive
Evaluationen oder Demonstration erfolgreicher Verwendung) Griinde des Produkt-
gebrauchs, Die (meist implizite) Argumentation des Werbetextes kann deshalb als
Pralaischer Schiufl rekonstriiert werden, dessen Form, von Aristoteles entlehnt,
zunéichst Anscombe (1957) und spiter von Wright (1971; hier: 1991) entwickelt
haben. Praktische Schlilsse sind enthymemisch (nicht zwingend und nicht
notwendig vollstindig), und sie sind intentional®. Bs wird vorausgesetzt, dab sich
Subjekte in ihren Handlungen auf Handlungsziele richten. Diese bilden die erste,
in der Terminolegie von Wrights (1994, 143) volitive Priimisse. Uber die zweite,
nach von Wright kognitive Primisse, die das Wissen angibt, mit dem Vollzug der
Handlung das Handlungsziel erreichen zu kénnen, wird, als Konklusion, auf die
Handlung selbst geschlossen,

(i) A beabsichtigt, p herbeizufiihren,
A glaubt, daB} er p nur dann herbeifithren kann, wenn er a tut.
Felglich macht sich A daran, @ zu tun. (Von Wright 1991, 93)

Um nun dem Ziel der Werbekommunikation gerecht zu werden, mu der im
'Schauspiel’ auf der Ebene des Werbetextes fundamentale Schlul sowohl in der
zweiten Priimisse als auch in der Konklusion um das beworbene Produkt (Produiz
P) als einem instrumentellen Objekt der Handlung erweitert werden. Dariiber
hinaus schlage ich (Gibrigens nicht nur fir die Werbekommunikation) vor, aur in
der zweiten Priimisse durch am Desten zu ersetzen, Wenn wir den Topos "Niemand
wihlt in Kenntnis des Besseren freiwillig das Schlechtere" (Eggs 1984, 382) als
vniversale Handlungsregel voraussetzen, erleidet der Schluf dadurch keinen
Geltungsverlust. Die Ersetzung erweitert vielmehr seine Erklarungskraft auch fiir
die Fille, in denen dem Handelnden mehrere Handlungsméglichkeiten fiir ein und
dasselbe Ziel bekannt sind (vgl Rescher 1993, 26f.)%. So ergibt sich die folgende
Form:

3 Wie Anscombe (1957), von Wr:ighl (1991} oder auch Walton (1990), der eine ausfithrliche
Diskussion moderner Theorien des Practical Reasoning filwt, erachie ich den Praktischen
Schiuft als eine eigenstindige Form des Schlicens, neben deduktiven, induktiven oder
analogen theoretischen Schltissen einerseite sowie (aufgrund der im Praktischen Schluf
vorausgesetzten Intentionatitiit) Funktional- und Kausalerkldrungen der Naturwissenschaften
andererseits (vl Follesdal/Wallg/Elster 1986, 14411.).

Wichtig ist, dafl die Einschétzung der Handlung als Optimum fir das m(endlerte Ziel in das
Objekt eines Pridikates des Meinens (und nicht des Wissens) gehort. Die SchluBfform
impliziert so die Sitvativitit und Subjektivitit rationaler Handlungsentscheidungen. Das in
einem bestimmten Situations- und Handlunpskoniexi als Bestes Geglaubte mul nicht das
Besie sein, denn die "Rationalitit von jemandes Problemlésung wird davon abhingen, wie er
die Umstinde sieht. Es handelt sich vm die Umstdnde, wie sie von seiner Position aus
bestimmbar sind, und nicht die witkliche Sachlage an sich" (Rescher 1993, 27). Daraus
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(i) A beabsichtigt, p herbeizufiihren.
A glaubt, daf} er/sie p am besten dann herbeifiihren kann, wenn er/sie a
mit dem Produkt P tut.
Folglich macht sich A daran, a mit dem Produkt P zu tun.

Da in Werbetexten aber nicht notwendig handelnde Personen die Vorziige eines
Produktes vorfiihren®, muB, um alle Texte abdecken zu kinnen, der Praktische
Schluff in der Werbekommunikation in der folgenden Form wverallgemeinert
werden:

(iii) Es soll p herbeigefiihrt werden,
Es ist bekannt, daB p am besten dann herbeigefiihrt werden kann, wenn
a mit dem Produla P getan wird,
Polglich wird a mit dem Produkt P getan,

Zumindest fiir Texte der Konsumwerbung ist der Schluff (iii) jedoch nur filr das
'Schauspiel’, fiir die Semantik der Textebene zu rekonstruieren. Denn die
intendierte perlokutive Wirkung ist seitens des Produzenten ja nicht so sehr, daf
der Rezipient das heworbene Produkt tatsichlich verwendet, als vielmehr nur, daB
er es kauft. Das Ziel der Werbung ist demnach, beim Rezipienten eine Haltung zu
erzeugen, die als Prakiischer Schiufl auf die Kaufhandlung zu rekonstruieren ist:

(iv) B (der Rezipient der Werbung) beabsichtigt, p herbeizufiihren.

resultiert, was Rescher (ibidem, 23{f) als Difemma der Vernunft bezeichnet: "der Umstand, daB
uns die Vernunft stindig dazu auffordert, etwas zu tun, was sich als vallig inangemessen
herausstellen kann. Rationales Handelu in dieser Welt moull mit der ernfichternden Erkenntnis
leben, dal3, obwohl wir zweifellos das Beste, was wir kdnnen, tun sollten, es dennoch passieren
kann, daf} das scheinbar Beste das vollkommen Falsche ist" (ibidem, 35).

Von einem Schauspiel zu reden, das die Werbung vor dem Rezipienten inszeniert, ist
besonders dann angemessen, wenn im Werbetext die Ebene der primiren Kommunikation
vom Produzenten zum Konsumenten durch die Ebene sekundirer Kommunikation iiberlagert
witd, in der Kommunikanten des Werbetextes einander die Vorteile des beworbenen
Praduktes demonstrieren und/oder bezeugen, ohne daB (vordergriindig) eine Adressierung an
den Rezipienten der Werbung erfolgt (vgl. Hoffmann 1997; 1999). Sekundire Kommu-
nikation in der Werbung ist jedoch "im wesentlichen auf die Werbung in audiovisuellen
Medien bescheinkt” (Hoffrmann 1999, 71) und wird nur gelegentlich auch in Printmedien,
etwa in Comicform (vgl. Riha 1973, 174), inszeniert. Ein Beispiel sekundirer Kommuni-
kation in der Anzeigenwerbung findet sich im Abbildungsteil von Eco (1921): Ein junges
Fhepaar wird bei der Wohnungsrenovierung gezeigt (vom Mann sind nur die Beine auf der
Leiter zu sehen). Meben ihnen ist ein Dialog abgedruckt, dessen Konsens die Knarr-
Spargelcremesuppe (visualisiert durch eine gefiillte Terrakottaschale) ist. Ein analoges
Beispiel ist auch im vorliegenden Korpus belegt: Zwar fehlen die Sprecher, und der Dialog
ist maximal verkirzt, aber wiederum wird eine alltigliche Dialogsitvation simnuliert: In
mehreren Anzeigen folgen auf die Frage Co bude dnes dobrého? Antworten wie Guld¥ovd
polévka, Slepicél polévika, Dritkovd polévka und die Abbildung der vollen Suppentasse als
Konklusion (Kvéty 42, 35).
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B glaubt, dab er/sie p am besten dann herbeifithren kann, wenn erfsie
Produkt P kauf.
Folglich macht sich B daran, Produkt P zu kaufen.®

Die Werbung zeigt auf der Textebene somit eine Situation, die als Prakiischer
SchluBl der Form (ii) oder (iii) dargestellt werden kann, um eine Situation zu
bewirken, deren Rekonstruktion ein Praktischer Schluf der Form (iv) ist, Die
intendierte Wirkung ist méglich, weil die Kaufhandlung in der Konklusion des
Schlusses (iv) fiir den Rezipienten der Werbung eine Bedingung der Konklusion
(ii) oder (iii) darstellt und deshalb sowohl der Inhalt der ersten Priimisse als auch
die zur Bildung der zweiten Primisse anzufUhrenden Begriindungen in beiden
Fillen gleich sind. Ob eine Werbung ihren Rezipienten {iberzeugt und es
tatsichlich zur Kaufhandlung kommt, hingt davon ab, ob der Rezipient den im
Text enthaltenen SchluB als korrekt empfindet und Ubereinstimmungen zwischen
den Prdmissen des Schlusses und eigenen Wiinschen und Bediirfnissen erkennt
(vgl. Flader 1974, 119), In der Analyse konkreter Werbetexte sind deshalb sowohl
die Formen (i} und (iii) als auch (iv} anzuwenden: je nachdem, ob ein Text
immanent oder im Hinblick auf sein kommerzielles Kommunikationsziel
untersucht wird.

3. Vom Ausdruck Praktischer Schliisse

Da Praktische Schliiisse in der Werbung Enthymeme sind, ist ihre vollstiindige
Darstellung eine Rekonstruktion aus den im jeweiligen Werbetext zum Ausdruck
gebrachten oder auch nur impliziten Teilen. Moglich ist sowohl der Ausdruck von
Priimissen wie von Konklusionen.

3.1. Die Konkhision

Dietrich/Peter (1996, 22) zeigen, wie in der Werbung Argumente vorgebracht
werden, die eine Situation nach dem Kauf des Produkts voraussetzen: "Sie kdnnen
sich entspannt zuriicklehnen, - voll auf den Verkehr konzentrieren - und den
Komforl in einer luxurisen Super-Ansstattung geniefien.” Es wird suggeriert, der

% Dieser Form des Praktischien Schlusses entspricht die bekannte Marketingformel AIDA

(Attention, Interest, Desire, Action). In den Groflen Desire {Verlangen nach dem Produkt)
und Action (Kanfhandlung) kann gine Entsprechung zum Ubergang von den Préimissen anf
die Konklusion gesehen werden. Eine Formulierung der in der Werbung impliziten argo-
mentativen Fragesteilung, der Werbequaoestio, die den Zusammenhang von Kanfhandlung
und Argumentationshandlungen im Werbetext verdewtlicht, schlagen Dietrich/Peter (1996,
13 vor: "Aus welchen {q, ..) folgt p, die Antwort auf die Frage rm Was soll ich, der
Leser/Adressat, {hinsichtlich der Priiferenz des SchreibersfWerbers) kaufen?"
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Kauf sei bereits vollzogen und das Produkt schon in Verwendung. Zum Ausdruck
kommt somit die Konklusion eines Schlusses der Form (iii). Analoge Beispiele
finden sich auch in der tschechischen Werbung: Pohodiné se usadite, nastartujete,
motor zalevelf - a jizdn zading, Vade jizdoa volnosti. Eine produktive Form des
Konklusionsausdrucks sind neben der Rezipientenansprache vor allem Zeugnisse
durch vermeintliche Verbraucher (Testimonialwerbung); Nage Fefenf, lautet die
Headline einer Kampagne fiir IBM-Computer, ein Zeugnis, das Personen vom Typ
mittelsténdischer Unternehmer zugeordnet wird, deren Fotografien den Bildteil der
jeweiligen Anzeigen ausmachen. Nafe oblibend chut’, werben vermeintliche
Konsumenten der Zigarettenmatrke Petra, und ein frohlicher junger Mann
behauptet zugunsten seiner Lightzigarette: Lehce si uffvdm/! Die Beispiele zeigen
zugleich, daff die Untersuchung von Texten der Print- und Filmwerbung nicht auf
ihren verbalen Teil zu beschriinken ist, denn verbale und visuelle Informationen
sind in einem in der Regel kaum losbaren Verweisungszusammenhang mit-
einander verbunden’. Konklusionen werden visualisiert, indem das beworbene
Produkt in einer Verwendungsaktion gezeigt wird: Wie in dem Bild cines
vollbesetzten Kombis beim Familienavsflug, das die Headline Vétsi prostor pro
spoleéné pldany kommentiert, oder in den bereits genannten Werbungen flir
Nachtlampen (NeruSeny spdnek s tispornym osvétlenim Philips Ecotone) mit dem
Bild eines schlafenden Miidchens und fiir ein Mobiltelefon (Star TAC vidy s vdmil)
mit dem Abdruck des Handys auf der sandigen Frauenhiifte. Die persuasive
Wirkung wird erhéht, wenn die Visualisierung der Konklusion im Rahmen einer
Testimonialwerbung erfolgt. So zeigt die Mobilfunkgesellschaft Peagas in einer
Anzeigenkampagne sympathische Geschiftsleute beim Telefonat, die in neben-
stehenden Zitaten ihre Entscheidung flir das Produkt begilinden: "Mdm rid
konkurenci, proto mdm Paegas"; "Chci dobré pokrytt {1 férovou cenu”: "KdyZ
mobil, tak chci, aby fungoval."

3.2, Die erste Priimisse

Erste Primissen werden im Werbetext zum Ausdruck gebracht, indem auf
das in ihnen enthaltene Ziel (p) verbal und/oder visuell referiert wird.

Eine aktuelle Studie zu den Wort-Bild-Bezichungen in der Werbung, die sich als ganzheit-
liche und inteprative Analyse aller Gestaltungsmitiel des Werbetextes versteht, hat ‘Stéckl
(1997) vorgelegt. Er spricht u.a. explizit von visueller Argumentation (vgl. ibidem, 275f1.}.
Die mannigfachen in dieser Studie beschricbenen Bild-Text-Beziehungen (vgl. ibidem,
120ff., 272ff) konnen hier nicht im einzelnen aufgelistet werden. Im Restimes der Unter-
suchung kommt Stickl aber zur Unterscheidung zweier grundsiitzlicher Beziehungstypen;
"Zum einen kann das Bild Bedeutungselemente des Textes lediglich wiederholen; es ergibt
sich eine Parallelitit von textlichen und bildlichen Konnotationssystemen, Eine zweite Vari-
ante differenziert die beiden Kodesysteme, so daB das Bild Textbedeutungen komplemen-
tieren, sie spielerisch umdeuten oder den Text teilweise oder ganz ersetzen kann" (ibidem,
291; vgl. auch Bechstein 1987, 435£f.).
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Deutlich wird die erste Priimisse, wenn Handlungsziele in Finalsiltzen
angegeben sind (vgl. Imiolo 1998, 154): Aby vlasy nepadaly, ist das Ziel der
Verwendung cines Haarwassers. Abyste se do toho nenamodili, wird (in
Zusammenhang mit der Abbildung eines Stiefels auf regennassem Boden) als
Argument filr das Material Gore-Tex vorgebracht. Abyste rychleji bydieli Iépe! soll
das Ziel der Ertiffnung eines Bankkontos sein.

Gegenstand der ersten Priimisse kinnen konkrete Wiinsche sein: Obvolejte
celou rodinu, Nechte své penfze pracovat, dovolend, jak md by, deejte pouze
kompletni Fefent ... Hiufig stehen in der erste Priimisse aber nicht-materielle
Werte, die mit dem Produkt mehr oder weniger assoziativ verbunden sind, als
Produktmerkmal oder als Folge der Produktverwendung (vgl. Bau 1995, 1991f,;
Schiltte 1996, 274ff). In den folgenden Autowerbungen finden wir Werte von
Freiheit bis Zuverlassigkeit: ZaZijte okowzleni z volnosti, [BMW] Radost z jizdy,
[Break 306 Peugeot] Jizda VaSeho Zivota, Seat Alhambra - novd kvalita Valeho
Zivota, [3M] Spolehdivost. Mit Zuverlissigkeit wirbt auch die Firma Siemens:
[Siemens} Spole¢nd nadéje. Mit besonders wertvollen Momenten des Lebens und
Erlebens versuchen die folgenden Zigarettenwerbungen zum Rauchen zu
itberzeugen: Jind realita (die ein Bild indischer Elefanten auf einer Briicke im
Abendlicht sichtbar macht); Pohoda okaméiku (erlebt von cinem Liebespaar vor
niichtlicher Stadtkulisse).

Volitive Primissen konnen des weiteren in komplexen Iliokutionsstrukturen
von Problemnennung und -lsung realisiert sein (vgl. Rathmayr 1988b, 359ff),
Die volitive Priimisse des Praktischen Schlusses wird in diesem Fall indirekt durch
die Problemnennung angegeben, niimlich als Wunsch der Problemltisung. 4 kola, 2
airbagy a tisice nehod, eré cekajt na to, aby se staly, mahnt eine Versicherung
iiber dem Blick durch eine Windschutzscheibe auf regennasse, kurvige Fahrbahn.
Jste na zimu opravdu dobfe pofisténi? fragt ein Produzent von Winterreifen.
Otoky? Vyrony? Poraméni? sind die Fragen, deren Antwort eine Wundsalbe
darstellt. Veder vam Feknou vase odi, jak se pres den mély, wird festgestellt, um fUir
einen besonderen Monitor-Typ zu werben. {2 zase platit ndjem... ist das Problem
eines jungen Mannes, der sich dartiber zerknirscht die Haare rauf, um eine Seite
weiter (es handelte sich wm eine zweiteilige Anzeige, die an den Réndern zweier
aufeinanderfolgender Illwstriertenseiten plaziert ist) mit frohem Gesicht die
Alternative zu finden: ...anebo ne? Seine Losung ist natiirlich ein Bausparvertrag,
Das letzie Beispiel ist erneut eine Testimonialwerbung. Dieser Form bedienen sich
besonders auch die Gestalier der bereits erwihnten Anzeigenkampagne fiir IBM-
Computer. Unter den Fotografien mittelstdndischer Unternehmer werden jeweils in
Zitaten spezifische betriebliche Probleme angefihrt, fir die IBM-Computer die
Lisung und ibre Verwendung die Konklusion des Praktischen Schlusses, nase
reseni (5.0.), sind: "Bez pocitadového systémmu nemohu roz$ifit podnik, ale
pocitacowvy systénr st nemohu dovolit difv, neZ podnik roziifim"; "No, jsem sice
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génius, ale pomoc s automatizaci admipisivativy bych pfesto witala ... "; "Postavili
Jsme nafi firmu na poctivé praci a nadent. Ale jak postavit firmu na Internetu?”

Neben der Explikation ihres Inhalts, kinnen erste Primissen auch in
Unterstellungen oder Priisuppositionen zum Auvsdruck kommen: Wilrend die
Creditanstalt ilwen Werberezipienten positiv unterstellt: Mdte velké piany, werden
in den folgenden Texten Vorstellungen, Wiinsche, Pline oder Anspriiche des
Rezipienten prisupponiert: fCitroén] Prekond vase predsiavy, Cas pro
uskutecnéni vasich zdameérti; [Molorola] Za horizont Vaich pfedsiav, Poéitac,
laery vds dostane; Rama spini vase rodinna pFani.

In allen bisherigen Beispielen richtet sich die erste Priimisse auf die Ltsung von
Problemstellungen sowie materielle oder nicht-materielle Wiinsche und Werte.
Volitive Priimissen kdnnen aber auch einen bestimmten Persdnlichkeitstyp zum
Inhalt haben. Muckelmann/Zander (1975, 65ff) etwa unterscheiden bei den
semantischen Stilmitteln von Werbeslogans neben den zwei Funktionenr, Waren
entweder als Mittel zu ProblemlGsungen oder als Symbole abstrakter Werte
anzubieten, die Symbolisierung von Waren zu Attributen gines Leitbildes' (3
Dinge braucht der Mann: Feuer, Pfeife, Stanwell) (vgl. Hohmeister 1981, 75). Es
gehdrt zu den alien Erkenntnissen der Werbeforschung, dafi sich Personen iiber
Waren zu verstehen und zu ‘entwerfen’ versuchern®. Ich unterscheide deshalb eine
volitive Priimisse des Habern-wollens und eine volitive Primisse des Sein-wollens,
deren Gegenstand ein Persbnlichkeitstyp ist. Das Sein-wellen kann im Werbetext
als Sein des Rezipienten prisupponiert oder unterstellt sein: Jak vzrusujict je mit
sviif stpl, Ve VaSem stylu, Velkou Cdst svého Zivota stravite v praci. Vydélavdte
penize, nakupujete, snazite se useifit (..)° Schlilsse aus einer Priimisse des Sein-
wollens werden in der Regel aber in Testimonialwerbungen realistert. Es wird
erwartet, daf sich Rezipienten an Vorbildern, seien s prominente Perstnlichkeiten
oder auch anonyme Vertreter attraktiver Personlichkeitstypen oder Lebensweisen,
orientieren und sich selbst dem Vorbild anzupassen versuchen. Wie Karmasin
(1993, 50) bemerkt, beniitzen zahlreiche Werbekampagnen "die Strategie Lernen
. am Modell", indem Personen mit hochrangigen Merkmalen ein leicht zu
imitierendes Verhalten in Zusammenbang mit dem beworbenen Produkt
zngeordnet wird, Der Kauf des Produktes erscheint dann als Mittel, dem

Unlingst war in einer Verlagsbeilage der FAZ zu lesen: "Heute werden Markenartikel als
sichtbare Zeichen fiir die eigene Identitit von den meisten Vetbrauchern zjelstrebig ver-
wendet, als Gruppensymbole, Rollenattribute und Hinweise auf das eigene Ich-Ideal. Jeden-
falls funktioniert dieser Mechanismus aus Sicht der Anbieter. Und fiir viele Konsumenten
funktioniert er auch" {Rosenberger 1999),

Zu Beispiclen wic diesen bemerkt Flader (1974, 170): "Zahlreiche Aussagen, die mit der
Verwendung von Behauptunpssiizen gemacht werden, sind Aussagen, in denen inhaltlich
der Werber auf den Empfinger referiert and von ihm positive Eigenschaften pradiziett, Als
Existenzbehauptungen kann dieser Prisupponierung die kommunikative Funktion des
Schmeichelns zupesprochen werden." Romer (1974, 177) erinnert die knappe syntaktische.
Form in Beispielen wie den genannten an die "beschwirenden Worte eines Hypnotiseurs."

9
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Perstnlichkeitstyp des Vorbildes nahe zu kommen. Wenn mit dem Bild einer
tanzenden Spanierin und der Headline Rytimus mého srdce fiir ein Eau de Totlette
geworben wird, so soll wohl bei den Rezipientinnen als erste Priimisse der Wunsch
evoziert werden, so schinm und anziehend wie die Abgebildete zu sein. Das
beworbene Produkt erscheint als Mittel zum Ziel, Wenn eine Bank mit dem Foto
nobler Geschiftslente in einem mondiin-klassizistischen Geblude und der
Headline Symbol prestiZe fir die Eréffnung eines Kontos wirbt, so verspricht sie
die Erfilllung des Wunsches, zur dargestellten Gesellschaftsschicht gehiren zu
kénnen, Der Ubergang zwischen der Repriisentation mehr oder weniger weit von
der eigenen Realitit entfernter Vorbilder und Identifikationen im Sinne einer
Wiedererkennung des eigenen Perstnlichkeitstyps ist jedoch flieBend. In der
Werbung fiir den Procesor Pentium I od firmy Intel, die neben der Headline
Pracuje stejné trdé, jako Vy eine Konferenzrunde junger Unternehmér
(ausgerichtet auf einen Computer des beworbenen Typs) zeigt, kGnnen gleicher-
maBen Rezipienten angesprochen sein, die zur abgebildeten sezialen Gruppe
gehoren wie Personen, die zu ihr gehtren wollen.

Zwischen den Priimissen des Haben-wollens und des Sein-wollens sind
Uberschneidungen und Parallelen méglich, und mancher Werbetext vermittelt
beide Primissen zugleich; v.a. dann, wenn die Primisse des Haben-wollens auf
nicht-materielle Werte wie Schénheit, Gliick, Freiheit usw. zielt. So bezieht sich
z.B. in einer Autowerbung die Headline Dynamika emoct pod kontrolou auf den in
der Anzeige abgebildeten Wagen, zugleich aber ist ein positiv besetzter
Perstnlichkeitstyp assoziiert, der im lingeren FlicBtext der Anzeipe auwsgefiihrt
wird: Mirt véci pod kontrolou. Perfekiné oviddat je i sebe. A védet, Ze kdyi je
poifeba, tak io dokdZete. Ne proto, aby ostaini vidéli ... Ale proio, Ze to vyZaduje
situace. Miiete, ale nenusite! 4 je pfijemné védét, e na to mdte ... Der Wunsch
nach dem beworbenen Produkt wird so in Ubereinstimmung mit dem Wunsch,
einen bestimmten Perstnlichkeitstyp zu verwirklichen, gebracht. Und wenn eine
Zigarettenmarke die Worle Pohoda okamzZitw mit dem Bild eines frishlichen
jungen Paares vor nachtlicher Stadtkulisse verbindet (s.0.), kann damit ebenso der
Waunsch nach Freiheit und Unbeschwertheit wie die volitive Identifikation mit
einem in den Personen verkérperten Personlichkeitstyp verstanden werden,

Sowohl Schlilsse aus volitiven Primissen des Sein-Wollens als auch aus
Préimissen, die nicht-materielle Werte zum Inhalt haben, erzeugen, wenn wir die
vorgeschlagenen Abgrenzungen mit Rathmayrs (1988a} Unterscheidung
adressalen- und produkibezogener Werbung korrelieren, adressatenbezogene
Werbetexte. Sie nennen nicht die Vorteile von Produkien, sondern versprechen
mittelbare Wirkungen wie LebensgenuB, Erfolg usw. Fiir sie trifft die in oft
kritischer Absicht vorgebrachte Einschiitzung zu, Werbung erzeuge illusionistische
Welten, "svity na$i iluzorni seberealizace" (Cmejrkova 1997, 137), und nutze
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irreale Selbstbilder ibrer Rezipienten "on the level of a day-dream"
(Vestergaard/Schrgder 1985, 117).

3.3. Die zweite Priimisse

Zweite Pramissen sind aus Bewertungshandlungen zu rekonstruieren, in denen
auf das Ziel der ersten Primisse (p) und auf das Produkt {(P) oder nur auf das
Produkt verbal undfoder visuell referiert wird. Dem Produkt werden positive
Evaluationen zugeschrieben, aufgrund derer die kognitive Primisse erfllt werden
kana.

Absolute und komparativische, oft hyperbolisch formulierte Wertungen des
Typs x ist gut, x ist hervorragend, x ist vollkommen bzw. x ist besser, x ist am
besten usw. (vgl. Vol'f 1985, 15} werden zur Bildung der zweiten Priimisse vorge-
bracht, wenn sich Konsumwiinsche nicht auf das Ziel einer Produktverwendung,
sondern direkt auf einen bestimmien Produkttyp richten sollen, also p, der
Gegenstand der volitiven Primisse als "Besitz eines optimalen Produkts eines
bestimmten Produkttyps® und P, das Produkt in der kognitiven Préimisse, als
Erfilllung des Wunsches zu interpretieren sind. Prototypisch sind Anzeigentexte
wie Zdokonalené BMW fady 3. Nyni dostanete vice, nef si myslite oder Jsme
silnéj§i! fRadio Vox].

Absolute und komparativische Wertungen treten in zahlreichen Variationen in
der Werbung auf und priigen das im AlltagshewuBtsein bestehende Bild der
Texisorte.

Typische Formen sind:

a) absolut wertende Adjektive, z.T. als Superlativ: Opel Omega. K dokonaiému
vozu vede krdlovska cesta; Opel Corsa. Idedint rodinny viiz; Paegas - kvalitnéjsi
komunikace, Mazda 121. Cekejte velké vécil, Whisky Grant's. Chut' v nejlepStm
wvare, Nejlepsi sluzby diky nejlepsimu vybaveni Vast dealefi Opel, [Miele]
Spravaé rozhodnutf,

b) komparativische Evaluationen, in denen z.T. anonyme Qualititsmerkmale
graduiert werden: [SAP] Vice nez software; Opel Corsa novd nabizi vice; [Sparta]
Vidy néco navic; Chiéjte vic, Jsme fednou z hybiych sil Eeské ekonomiky, Vitz, kde
nadstandard je ui standardem; Stfesni okna - kvalita bez kompromisu; Jeliko?
wrabime stdle lepsi a lepsi produkty, nezbyvad ndm neZ vymyslet néco lepsitho nez
predtim,

¢) Wertungen, in denen mr graduelle, nicht eigentlich axiologische Normen
vorausgesetzt werden wie grgf, dinn usw. (vgl. Schberle 1984, 218-223), die
aber im Kontext der Werbeanzeige eindeutig axiologisch fungieren: Hierzu
gehdren ua. das Attribut new (vgl. Cmejrkovéa 1997, 139), aber auch die
Attribuierung mit (zumindest im Kontext) wertenden Substantiven wie Zukunft
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ader Wunder. Novy SEAT Arosa. Maly zizrak; Top Class. Nova Toyota Camry,
IntranetWare: Poditadova sit’ budoucnosii,

d} Produktnamen in der Position positiv-evaluierender Pridikate: To je Faber
Seks.

Evaluationen, die ein bestimmies Produkt als optimal ausweisen, konnen Werte
zum Inhalt haben, die ihrerseits als Gegenstand einer volitiven Primisse mdglich
sind, Es werden dann zwei Praktische Schlilsse parallel vollzogen, deren Kon-
klusion, die Verwendung bzw. der Kauf des beworbenen Produkts oder auch dic
Inanspruchnahme einer Dienstleistung, gleich ist. Wenn ein Auto v rakiu elegance
a vyfimecnosti fahrt oder ein nezkroiny temperament besitzt, so ist es damit nicht
nur als elegant und schnell ausgewiesen, sondern erfiillt auch den Wunsch nach
Eleganz und Temperament. Und wenn ein Radiosender behauptet, § ndmii mdte
prehled, so qualifiziert er sich damit nicht nur als besonders gute Informations-
quelle, sondern auch als Mittel, die Welt, das Leben, die politische und die
persdnliche Lebenssituation usw. zu verstehen oder sogar zu beherrschen.

Produktiver als (insgesamt nicht sehr frequente; vgl. Komarkova 1998, 149)
absolute oder komparativische Wertungen ohne Begriindung sind Weztungen, die
ein Produkt als optimal {iber seine positiv evaluierten Merkmale ausweisen. In
einem "hierarchischen Modell zunehmender Begriindungsstirke oder Evidenz"
unterscheidet Wehner (1996, 29) Plausibilitit und Bewcis von der blofen
(evaluativen) Behauptung. Als Beweise gelten Warentesturteile, Auvszeichnungen
und Demonstrationen sowie Vergleiche von Produktleistungen. Sie spielen in der
wetblichen Argumentation eine untergeordnete Rolle. Von entscheidender
Bedeutung sind dagegen Plausibilitiitsbegrindungen™ (vgl. ibidem, 29ff.) mit
Hinweisen auf Image, Unternehmensphilosophie, Erfahrung und Tradition der
Unternchmen, auf (natUrliche) Inhaltsstoffe und besondere Herstellungsverfahren
von Produkten sowie auf ihre Provenienz bzw. die Provenienz von Rohstoffen, mit
Verweisen auf wissenschaftliche Forschungsergebnisse und technische Besonder-
heiten, auf die Marktbedeutung, auf die Kompetenz des Handels und nicht zuletzt
durch Testimonialwerbungen, d.h. das Zeugnis von prominenten Persdnlichkeiten,
Antoritéiten wie Arzien oder Wissenschaftlern oder auch von Normalverbrauchern
(vgl. ibidem, 37; Spang 1987, 65). Wesentliche weitere, von Wehner nicht
aufgefiihrie Argumente, die den Kauf eines Produktes plausibel machen sollen,

10 Sie *haben nicht den Charakter von Kausalbeweisen, sind (im Sinne der Definilton von
Plausibilitiit) aber durchaus einleuchtend und verstiindlich" {Wehner 1996, 30). Plausible
Griinde zur Bildung der zweiten Priimisse sind deshalb se wichtig, weil auch im vermeintlich
irrationalen Genre der Werbung die Auswahl der Handlungspradikate und ihreer instrumentellen
Objekle informationsabhéingig ist. Auch fiir Werbetexie trifft Reschers (1993, 29) Bemerkung
zu, "daf Rationalitit 'informations-sensifiv' ist: was genau als die rationalste Lésung eines
Problems der Uberzeagung, Handlung oder Bewertung in Frage kommt, hiingt vom priizisen
Gehalt unserer Daten {iber die fragliche Situation ab. Und diese Abhdngigkeit zeipt sich in der
Weise, daB cine 'bloBe Hinzufliging' zu unserer Information die optimale Situation radikat
veridndern kann.”
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sind mE. der Preis und nicht zuletzt auch das Design und andere sensitive
Qualititen. In Anlehnung an die genannten und #hnliche Listen plavsibler
Argumente (vgl Karmasin 1993, 216; Schltte 1996, 56; Stickl 1997, 52ff),
aufgrund derer zweite Primissen gebildet werden und zu rekonstruieren sind,
unterscheide ich:

a) den Preis als Argumert des Kaufs: Vice potdent za méné penéz, Nafe nové
ceny berou dech!, Cim Castdfi, tim levnéi;

b} procuktbezogene Argumente. Dazu gehtren:

b.a) die Qualitit (Produktinbalte, Produktverarbeitung und (z.B. technische)
Besonderheiten): Nejkompleméisi multivitamin a nultiminerdd na trhu;, Mattoni
ziskdva svoji nenapodohbitelnou bohatost minerdlii feding stykem s velmi starymi
geologrickpmi vrstvami sopedného pitvodu, pFidanych pFlrodou k zajisténi dokonalé
Syziologické rovnovihy, Slusi jim kazde kuchyné (als Vorteil eines Einbauhgrdes);

b.b) das Aussehen und andere sensitive Eigenschaften: Skoda wirbt mit der
optischen Analogie zwischen dem Ozean uad einem Autotyp gleichen Natnens:
Pacific md barvu zelenou nebo ... modrou;, Mercedes formuliert die Bedeutung
sensitiver Figenschaften explizit: Pivabnd a inteligentni hledd odpovidajici
protéjfek. Zn.. THida E (wobei zwischen demn Bild des beworbenen Wagens und
dem Portrait einer lichelnden Fraw um die 30 eine offensichtliche Analogie
hergestellt wird);

b.c} Hinweise auf die Tradition des Produkts: Oblibena tradicni deskd chut'
ziskdvana pomalyin zphsobem prafeni samoziejmé ziistava. Vychuinejte si kivn
pfipravovanou podle tradiénich Cestyjch receplur!,

b.d) Hinweise auf den innovativen Charakter der beworbenen Produkte:
Zomussi. Budoucnost nasla sviyj domov;

b.e) Hinweise auf die Herkunft des Produkts bzw. seiner Teile oder Inhalts-
stoffe: Jedna z nejlepsich némeckych nabidek,

c) produzentenbezogene Argumente:

c¢.a) Behauptungen (ber das Ethos des Anbieters: Pomdhdme lidem lépe Zif,
Cokoli mitZeme, udélime; Viechno, co déldme, Fidite Vy, [Bayer] Profesionalita a
odpovédnost, Ke kafdému kiientovi se chovame lak, jako by byl nastm jedinym.
Pravé proto jich mdame mnoho,

¢.b) Hinweise auf die Tradition des Unternehmens: Ziviostenskd banka -
tradicné spolehliva; Creditanstalt je silnd mezindrodni bankwa s vice nef 150letou
tradici, zastoupend v mnoha zemich svéta,

c.c) Vermittlungen der Exklusivitit des Unternehtnens: Das Image der Exklu-
sivitiit vermittelt zB. ein Slogan wie uméni stabilify, der in Anzeigen der
Komeréni Banka mit einer verhalten modernen Grafik (grauer Vertikal-, weinroter,
in der Blattmitte plazierter Horizontalbalken) korrespondiert;

c.d) Hinweise auf die GréBe (Marktbedeutung) des produzierenden Unter-
nehmens: Jsme druhy nefvéisi wirobce informatdnich technologii na svété; ABB je
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skupinon Ceskych podnikii predstavujicich Spicku v oblasti elektroinfenyrstvi
Nezaméiujeme s viak pouze na lokalni wh. TéméF crvriina nasi produkee byla v
lofiskén roce uréena na exporty

d) marktbezogene Argumente:

d.a) Hinweise auf die Exklusivitit des Produkts; und zwar als (direkte oder
indirekte} Exklusivititsbehauptung: StarTAC - jeden z nejmensich celuldmich
telefoni na svété, A pamatujie - jedeny skuteény Trinitron je od Sony, Opel Vectra,
Kdo vim dd vice?, oder auch als Priisupposition im positiv evaluierenden
Adressatenbezug  (Hlokution SCHMEICHEIN): Vem, nmilovaikim dobré  kavy,
nabizeji presnd to, co od kavy olekdvdie, Jak vzrusufici je mit sviif styl. [Ka] nriZe
byt wakové, jakou cheete byt Vy. Jing a pFitom in (...) [Ka] dokdze byt zcela vérnym
odrazen Vasi jedinedné osobnosti. Vaseho stylu. {Ka]. Bud'te jind o bud'te in ...,

d.b) Hinweise auf die Verbreitung des Produkts'’: Pro SAP R/3 se ruzhodlo jiz
vice ne# 7 500 zdkaznilat, Dnes najdete nase plasty téméf v kazdém letadle.

Eine weitere Gruppe von Argumenten, die den Kauf von Produkten plausibel
machen sollen, bilden

e) Testimonialargumente, d.h. Zeugnisse zugunsten des Produkts seitens
prominenter Perstnlichkeiten, Experten oder Verbraucher, fiir die oben bereits
mehrfach Beispiele gegeben wurden. Eine besondere Form der Testimonial-
werbung enthalten Anzeigen der Firma Nexrel, fiir deren Computernetze jeweils
Vorstinde oder Direktoren anderer, dem Bekanntheitsgrad und der Gréfe nach
prestigetrichtiger Unternehmen werben: Ndpoje nové generace k vam dorazi vidy
véas diky datovym slufbam nové generace, behauptet der Generalmanager von
Pepsi-Cola; Diky siti Nextel pfesné vime, kde se roziaci miliony sudtt nafeho piva,
stellt der Marketing-Manager der Prager Brauvercien fest. IEs findet hier eine
Verkniipfung aller drei Formen des Testimonialarguments statt, denn durch die
Firma, die sie vertreten, erlangen die Presenter Prominenz, als Fihrungskriifte sind
sie Experten und als Anwender Verbraucher.

I Argnmente des Typs c.c und c.d sowie d.a. und d.b sind aus der Rhetorik als Topoi der

Qualitit (gut ist, was anBergewihnlich ist) und der Quantitiit {put ist, was sich allgemeiner
Alkzeptanz erfreut) bekannt (vgl. Beo 1991, 181). Qualitits- und Quantitiitstopos stehen in
einer Konkurrenzsituaiion, die in der Markelingbranche stiindig avspeplichen werden mufi,
Das fiihrt v.a. zur Konstruktion imaginirer Adressaten, in denen sich die Rezipienten, ob-
woll Teil ciner Masse, perstnlich angesprochen fithien sollen {(vgl, Cmgjrkova 1997, 137;
1999; Vestergaard/Schrgder 1985, 7111.), Die Notwendigkeit, dem Rezipienten das Gefiihl
der Exklusivitil zu geben, beschreibt der PR-Experte Zschaler (1999): "Je ausgeprigter der
Massenkonsum, desto griiber wird der Drang eines jeden einzelnen, sich von dieser Masse
abzuhcben." Werbung, i.b. Markenwerbung, 15t deshalb, so die Einschitzung des Geschfis-
fishrers im Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, Nickel (1999), ein “immer-
wiilrender Hochseilakt: Kontinuitéit und Veréinderung sind dabei die widersirebenden Ziele einer
Marke (...) Der Kiufer heute will sich mit der Marke schmiicken, bestenfalls sogar mit ibr
identifizieren konnen. Dazu mub er iiberzeugt sein, daB er mit cbendicser Marke etwas
Herausragendes im jeweiligen Sektor erwirbt, Er braucht gleichzeitig die Gewiiheit, daf es auch
die anderen Menschen um ihn herum wissen - sonst funktioniert die Profilierung nicht," Jird o
pritom in muB das Produkt also sein {vgl. die Werbimg flir den Ford Ka unter d.a).
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4. VYon der Unsicherheit Praktischen Schilieflens

Praktische Schliisse sind enthymemisch. Fur ihre Akzeptanz in konkreten
Kommunikationssituationen ist es, wie die bisherigen Beispicle bereits belegt
haben, nicht notwendig, alle Piimissen und die Konklusion vollstindig zu
explizieren. Zum zweiten ist der Ubergang von den Primissen auf die Konklusion
nicht zwingend, sondern nur méglich (wire es anders, so kinnte Werbung zum
Kaufzwang konditionieren). Einschrinkungen wie mangeinde Fihigkeit oder
situative Verhinderung konnen die Konklusion, d.h. die Ausfithrung der Handlung
blockieren (vgl. Aristoteles Ethik 1147a; von Wright 1977, 77; Kufie 1996, 136).
In KuBe (1996, 1406) hatte ich feststellen kinnen, daB in der Textsorte
‘Politikerinterview' Bedingungen eine produktive {im untersuchten Korpus sogar
die produktivste) Gruppe von Argumenten zur "Erklirung oder Rechtferigung von
Handlungen oder anderen Sachverhalten” bilden. In der Werbung werden erfiillte
Bedingungen bzw. der AusschluB von Einschtiinkungsklauseln als Argumente zur
Billung zweiter Priimissen vorgebracht: Potentielle Kreditnehmer mit geringen
Sicherheiten lockt der Slogan Uvéry na zdkladé ditvéry, Toyota weist mbgliche
Verhinderungsgriinde pauschal zuriick: Nic neni nemoiné, Die Ceska kooparativa
grenzt das Erwartbare und Mogliche vom Unméglichen ab: Nikde Vim nezarudi,
Ze budelte vidy nahofe. My Vim zarucime, Ze nebudete nikdy dole. Honda
priisupponiert in einer Anzeige, die Erfilllung eines Familienwunsches kinnte an
mangeinder Platzkapazitit des Privatwagens scheitern. Die Uberwindung dieses
Verhinderungsgrundes wird dann zum Grund des Familienwunsches selbst:
[Honda Civic 5D} Diivod, proc¢ mit rodinu. Binen gencrellen Verhinderungsgrund
in dkonomischen Belangen stellt Siemens fest, indem die Headline Pofddny
obchod newdéicte v dernobilé auf eine Person in gestreifter Geféangniskleidung
bezogen wird. Goworben wird auf diese Weise fiir e¢in Mobiltelefon mit
mehrfarbigem Display, das somit als notwendige Bedingung filr gute Geschiifte
gelten soll.

Der Praktische Schluf3 wird bindender, wenn Bedingungen der Erfiillung der
Konklusion bereits in die Primissen aufgenommen werden. Die Ausfithrung von
Handlungen kann an einen Zeitpunkt, eine Situation, aber auch die Kenntnis von
Regeln, nach denen die Handlungen ausgefiihrt werden miissen, gebunden sein.
Wie Walton (1990, 24) bemerkt, st das Praktische SchlieBen "attuned to the
changing realities of a particular situation." Von Wright (1991, 99-102)
vervollstiindigt sein Schlulschema um den Faktor des Zeitpunktes, Habermas
(1995, 278) gibt in der Darstellung des Praktischen Schlusses auf "instrumentelle
Handlungen”, d.h. Handlungen, die einem Zie] dienen, auch die Regelkenntnis und
die Situation an.
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In der Werbung kénnen sowoh] Handlungsregeln (Zddejte ve své lékdrné) als
auch der Faktor der Zeit (Akfuaini nabidka - uletfite 100.000,- K¢, Cas pro
uskutednéni vasich zaméry) und der Situation (NeZ si koupite novy felevizor,
presvédcte se, zdali ma obrazovku Trinitron) aufgenommen werden. Sitvationen
werden in Werbetexten in der Darstellung von Problemstellungen indiziert: "Bez
pocitadového systému nemohu roz§ifit podnik, ale poditacovy systém si nemohu
dovolit diftv, nez podnik roz$ifim. " Die Problemstellung ver]angt die Bereitstellung
bestimmter Mitiel, die der Werber anbietet. Diese Uberzeugungsstraiegie ist
besonders in Anzeigen von Versicherungen und Banken produktiv: Jste ncrocni k
sohd i astatnim. A proto potfebujete bankovniho partnera, na kterého se mieie
vidy spolehnout, Aby Va§ Zivot nebyl Fizen pouhou ndhodon, je tfeba bt zajiStén
dostatednou finandni rezervou; Je to kus Vaseho Zivota, hodnoty, o které nechcete
pHijit. Tomu dobfe rozumtime. A profo jsme tady. Abychom Vim ddvali jistotn,
kierou potfebyjete. Manche Produkte bzw. Produktprisentationen sind an
bestimmte Zeiten (Feste) gebunden, dic im Werbetext explizit aufgenommen
werden; Vdnocni Novinka. Krdsa a piivab v dirkovém balickn od Gabrielly.

Aber auch die Aufnahme von Bedingungen, die als Finschrnkungsklauseln die
Konklusion blockieren, macht den Praktischen SchluB nicht zwingend im Sinne
der Aristotelischen Definition, dafl in einem Schlufl "bei bestimmten Annahmen
etwas anderes als das Vorausgesetzte mit Notwendigkeit folgt" (Aristoteles Topik,
100a). Eine Variante des Praktischen Schlusses, die Giiltigkeit beansprucht, hat
dagegen Meggle in ecinem Gesprich mit von Wright vorgeschlagen (vgl.
Meggle/von Wright 1994, 175f). Sein Argumentationsschema ist komplex. Es
sieht zunichst einen aus den gleichen Pramissen wie in der bisherigen Form
folgenden Schlull auf die Kenklusion "Es ist (wire) fiir X rational, f zu tun"
(ibidem, 173) vor. Giiltig soll der Schluf auf dic Konklusion "X tut " in ciner
weiteren Argomentation sein, die die Primisse "X ist (in der vorliegenden
Situation) rational" enthilt. Die erste Konklusion dicser SchiuBfolge 14Bt, worauf
Megpgle (ibidem) selbst hinweist, keine Entscheidung zu, ob die Handlung auch
tatséichlich vollzogen wird. Aber auch die zweile Konklusion ist m.E. nur
walrscheinlich, denn sie kann, wie schon in der urspriinglichen Form des
Praktischen Schlusses, durch Hinderungsfaktoren blockiert werden. Nach von
Wright (1991, 101) sind sie Ereignisse "in der (duBleren’) Welt", etwas, das dem
Subjekt der Handlungsabsicht vor oder wihrend der Handlung widerfihrt: ein
Beinbruch oder gar Schlimmeres. Dennoch hat Meggle auf etwas Wichtiges
hingewiesen. Sein SchluBschema enthélt ndmlich eine weitere, bisher unberiick-
sichtigt gelassene Bedingung des Praktischen Schlusses, die ich Bedingung der
Rationaiitit der Person nennen mochte. Sie besagt, dal die Handlungen eines
Subjekts seinen Handlungsgriinden nicht widersprechen. Als Miitel der Persuasion
bedienen sich Werbetexte dieser Bedingung, indem an rationale Entscheidungen
der Rezipienten appelliert wird (Zddejte pouze komplemi feleni ... [Microsofi])
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oder Argumente fiir den Kauf eines Produktes vorgebracht werden, denen sich ein
rational handelnder Mensch innerhalb des angesprochenen Rezipientenkreises
nicht entzishen kann. Sie gehdren zum erwartbaren Common sense der ange-
sprochenen Rezipicnten (Rescher 1993, 192 spricht von ‘Uberwilbenden
Rationalititsprinzipien'): "Chei dobré pokryti i férovou cenu”, "Kdyi mobil, tak
chci, aby fungoval”, Vém, milovnikiim dobré kdvy, nabizeji presné to, co od kivy
olekdvate. Im folgenden Beispiel einer Bausparkasse wird die mangelnde
Rationalitiit bestimmter Handlungsweisen sowie die Rationalitiit anderer Hand-
lungen einem Presenter explizit als Erkenntnisvorgang, dem sich der Rezipient
anschlieBen soll, in den Mund gelegt: KaZdy mésic je to stejné .. Ceist mych prijmi
padne na ndjem. Platim tak za néeco, co nikdy nebude mé. I ja vim, %e fo neni
rozupmé, Co itedy délat? (..) Jednodule uzaviu smiowvu o stavebnim spoFeni s
Ceskomoravskou stavebni sporitelnou. Tak poloZim zdkladni kdmen mého nového
domova. A to rozumné je,

Kann es eine Form des Praktischen Schlusses geben, die trotz der genannten
Einschriinkungsklauseln zwingend ist? Ist der Schluf von der Absicht, ein
bestimmites Handlungsziel zu etreichen, auf die Handlung selbst nicht eigentlich zu
kurz? Denn ein Grund (im Sinne der volitiven Primisse), eine Handlung
auszuflihren, ist nicht ohne weiteres gleichzusetzen mit der Absicht zur Handlung.
Einige Marketingmodelle sind in der Angabe der Elemente der Werbe-
kormunikation deshalb auch vorsichtiger und nennen vor der Kaufhandlung die
Kaufabsicht als Werbeziel (vgl. Schweiger/Schrattenecker 1995, 59; Kassebohm
1995, 24). Die mangelnde Unterscheidung von Handlungsgrund und Handlungs-
absicht kann zu Schwierigkeiten, ja Absurditiiten in der Konstruktion eines
Praktischen Schlusses fithren. Davidson (1985, 143f) sieht darin den ent-
scheidenden Fehler in der Aristotelischen Version des Praktischen SchiieBens,
weshalb Aristoteles manchmal Dinge sage, "die albern klingen. Wenn er Beispiele
fiir das praktische Schlieflen nennt, neigt er zu Beispielen wie dem folgenden: Ich
mijchte es warm haben; ich glaube, ein Haus wird mich warm halten; unverziiglich
baue ich mir ein Haus, Da8 die Konklusion eines praktischen Schlusses eine
Handlung sein kann, ist eine wichtige These; doch daf die Konklusion die Bildung
einer Absichs, kiinftig etwas zu tun, sein kann, ist ebenfalls wichtig,"

Ich schlage deshalb vor, das Schluflschema zu verlingern and zuniichst an die
volitive erste Priimisse eine volitive Konklusion anzuschliefen:

(v) A beabeichtigt, p herbeizufiihren. (volitiv,)
A glaubt, daf} er/sie p nur ‘dann herbeifiihren kann, wenn er/sie a tut.
(kognitiv)
Folglich beabsichtigt A, & zu tun (um p herbeizufithren). (volitiva)
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Diese volitive Konklusion geht wiederum als Préimisse in einen anschliefienden
Schluf ein, auf den eine potentiale Priimisse und eine aktionale Konklusion folgen:

{vi) A beabsichtigt, & zu tun (um p herbeizufiihren). (volitiv,)
A kann a tun. (potential)
Folglich macht sich A daran, a zu tun. (aktional)

Da der erste SchluB auf eine Absicht schlieBt, nenne ich ihn infentionalen
Schiuf. Der zweite SchluB, der die Handlung in der Konklusion enthilt, soll
aktionaler Schiufi heien. Der Praktische SchluB ist dann ein komplexes SchluB-
verfahren, das sich aus intentionalem und aktionalem Schlull zusammensetzt. Im
zweiten Teil des Schlubverfahrens sind die Einschrinkungsbedingungen des
urspriinglichen Praktischen Schlusses Bedingungen der Geltung der zweiten
Primisse. Aus diesem Grund kénnen wir nun auch besser das persuasive Potential
von Argumentationen mit Bedingungen verstehen: Bedingungen begriinden einen
giiltigen SchluB, denn dieser Teil des komplexen praktischen Schluiverfahrens ist
zwingend giiltig,

Welchen Status hat jedoch der erste Teil? Davidson (1985, 147ff.) meint, mit
dem Begriff der Absicht keine Einschrénkungsbedingungen mebr an die
Konklusion binden zu miissen. Absichten sind nach Davidson uneingeschriinkte
Urteile, die keine Bedingungsform haben, sondern durch die Uberzeugung, was
der Fall ist und was zu tun wiinschenswert ist, bedingt sind. Eine tatsichlich
gebildete Absicht hat die Einschrinkungsklauseln gewissermaBien ‘hinter sich'
gelassen, Doch eben das gleiche I8t sich auch von bereits vollzogenen
Handlungen sagen. Ich sehe hier keinen entscheidenden Unterschied. Das
eigentliche Problem liegt m.E. darin, ob hinreichende Griinde formuliert werden
konnen, die einen zwingenden Schluf auf die Handlungsabsicht erlauben. Ich will
nicht aunsschlieBen, daB solch eine Form gefunden werden kann, in der dem
ursprilnglichen Praktischen Schluf analogen Form jedoch, wie ich sie zum jetzigen
Zeitpunkt fUr sinnvoll erachte, sind auch weiterhin Einschrankungsbedingungen zu
machen, aufgrund derer der SchluB ein Enthymem ist. Denn folgende Faktoren
kisnmen die Konklusion der Handlungsabsicht blockieren: 1. Andere Ziele in der
Position einer velitiven Primisse, die gewichtiger sind als die im Schlufl genannten
und fiir deren Erreichung die fragliche Handlung hinderlich ist {vgl. Walton 1990,
G8f1.). 2. Das Wissen um mdégliche negative Folgen der Handlung, die gegeniiber
den erwarteten positiven Folgen (dem Handlungsziel in der volitiven Priimisse)
tiberwiegen (vgl. ibidem, 341ff,; Rescher 1993, 140Mf.). 3. Merkmale der
Handlung, die diese nicht geboten erscheinen lassen (z.B. moralische oder
juristische EBinwiinde gegen die Handlung selbst). In allen Fillen ist die
bestmiigliche Handlungsmoglichkeit nicht gut genug, sie zur Handlungsabsicht
werden zu lassen.



192 Holger Kufle

Auch mit der Differenzierung des Praktischen SchlicBens in einen intentionalen
und einen aktionalen Schiufl ist also kein zwingendes SchluBverfahren gefunden
worden. Dennoch ist sie sinnvoll, denn sie erlaubt, Einschrinkungsbedingungen,
die auBerhalb des Grund-Handlungs-Zusammenhangs stehen, als Bedingungen der .
Primissen im aktionalen SchluB won Einschrinkungsbedingungen zu
unterscheiden, die Griinde der Handbung oder die Handlung selbst betreffen.

Die Einschriinkungsbedingungen 2 und besonders 3 machen auch deutlich, das
die Entscheidung fiir oder gegen eine Handlung nicht, wie es bisher den Anschein
haben konnte, unbedingt aufgrund intendierter Ziele getroffen oder unterlassen
wird, woraus wiederum folgt, daB der Praktische Schlufl (auch in seiner
erweiterten Form) nicht alle Handlungstypen erfaBt. Rescher (1993, 16ff.} macht
darauf aufmerksam, daf rationales Handeln zwar der Moglichkeit der Recht-
fertigung bedarf, fiir den konkreten Handlungsvollzug aber nicht notwendiger-
weise eine kognitive Primisse formulierbar sein mufl: "Ein Brtrinkender wirbelt in
den Stromschnellen umher. Er sieht, daB zwei Aste in Reichweite kommen, Ohne
irgendeinen weiteren Gedanken packt er geradewegs einen von ihnen. (...) In
einem solchen Falle ist es in der Tat véllig rational nichs zu (iberlegen” (ibidem,
16f.). Bei einem zweiten Typ von Handlungen, die nicht nur in der Situation,
sondern als solche physisch notwendig sind, ist das primiire Handlungsziel der
notwendigen Bediirfnisbefriedigung in der Handlung selbst vorgegeben. Seine
Exptizierung ("Ich esse, um satt zu werden") wirkt deshalb redundant (vgl.
Anitjunova 1992, 21). In einem dritten Handlungstyp schlieBlich eriibrigt sich die
Frage nach dem Ziel, weil der Vollzug der Handlung eine soziale Norm darstellt,
Habermas (1995, 282) spricht von nermregulierten Handlungen, die ein Subjekt in
ciner bestimmten Situation ausfiihrt, wenn es Angehtriger einer Gruppe ist, fiir die
die Ausfiihrung dieser Handlung in Situationen des Typs, in der sich das Subjekt
befindet, eine Norm darstellt,

Auch von Wright ist nach Explanation and Understanding von einem rein
intentionalistischen Schema, wie es der Praktische Schluf} darstellt, abgeriickt, Der
Grund zur Handlung kann einfach eine "addguate Reaktion” sein: "Zu antworten
ist die adiquate Reaktion auf eine Frage; einen Dienst zu leisten ist die adiquate
Reaktion auf eine Bitte {...}" (von Wright 1994, 142). Als Handlungggrund wird oft
statt cines Ziels etwas genannt, "was dem Handelnden sozusagen von auBen
begepnet, oder etwas, was er selber getan hat und was Handlungen von ihm
'fordert™ (ibidem). Das kann von auBen ausgelibter Zwang sein, ein Befehl, aber
auch ein Versprechen, das zu halten der Handelnde sich verpflichtet fiihlt usw.
(vgl. ibidem). Diese Art von Griinden nennt von Wright (ibidem) extern und
unterscheidet sie von den internen Grinden Praktischer Schliisse. Bei externen
Griinden kann ohne eine zweite, kognitive Priimisse auf die Handlung geschlossen
werden {vgl. KuBe 1996, 134; 1998, 346ff).
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In Werbetexten werden externe Griinde in priiskriptiven Behauptungen wie Die
Frau von heute triigt Opal vermittelt, die nach Flader (1974, 90ff.; 1975, 360)
besonders in Textil- und Kosmetikwerbungen anzutreffen sind, Das Textkorpus
weist ein Beispicl aus der Computerbranche aus: Pes ziistane Psem. Homo sapiens
pougivd filiry 3M. Als externe Griinde treten normative Forderungen auf, die sich
als indirekter kommissiver Sprechakt an den Werber selbst richten (f Honda} First
man, then machine, [Philips] Let's make things beiter), oder aber als indirekte
Direktiva Handlungsanweisungen an die Rezipienten ergeben: In einer Lebens-
mittelwerbung wird an die Verantwortung der Rezipienten fiir ihre Kinder
appelliert, indem sich die Headline Dé#i by daly do pusy cokoliv. Vy byste neméli
auf die kontrastive Abbildung zweier Fischstibchen bezieht, eines minderwertigen,
mit Griiten durchsetzten, und eines hochwertigen, gritenlosen der werbenden
Firma Iglo. KaZdy den dva litry zdravi lautet die Norm, nach der Kunden
Mineralwasser konsumieren sollen. Und auf die Einsicht Nemocem je nutno
Predchazet! hat der Kauf eines Allergiestaubsaugers zu folgen. In den letzten
beiden Beispielen geben nachfolgende FlieBtexte Begriindungen flr die Auf-
stellung der Norm und ihre Befolgung, und zwar im Rahmen von Autoritits-
argumentationen (Testimonialwerbung mit Verweis auf Experten): Filr den
Gebrauch des Allergiestaubsangers spricht die Brfahrung eines in der Anzeige
grofiformatig abgebildeten alteren Arztes: Jako kaZdého déiského lékare, i mne
dermé nensidvujt desitky malyeh pacienti. Stdle pribyva téch, keri trpt alergiemi
na domdcl prach a roziofe. Témio nepfijemnym a vainym chorobdm je nutno
pFedchazet jiZ od samého zabdtku (..) Zum Konsum von zwei Litern Mineral-
wasser am Tag raten namenlose Digtologen: Diefologové doporucuji wpit alespoit
dva litry minerdini vody denné. Minerdlni voda Mattoni odpovidd pozadaviiim
sprdvné fyziologické rovnovihy (...)"%

Neben Emschriinkungs- und Verhinderungsklauseln wird die Geltung Prak-
tischer Schliisse auch durch Griinde relativiert, die in Kontra-Argumentationen
Handlungsunterlassungen zur Konklusion haben {vgl. KuBe 1996, 136).

Die explizite Aufnahme von Kontra-Argumenten bildet zweiseitige Argumen-
tationen (vgl, Wehner 1996, 37f), deren persuasiver Effekt in der erhdhten
Glaubwiirdigkeit des Werbetextes liegt, "da sie den Eindruck kritischer Problem-
diskussion erweckt, die sich an den mindigen, nach rationalen Gesichtspunkten
entscheidenden Verbraucher wendet” (Bechstein 1987, 307, die von "zweiseitiger

12 Dasg Beispiel zeigl zudemn, wie eine vordergriindig rationale (in diesem Fall medizinische)
Argumentation Implikationen nicht-materieller Werte in der Funktion emotionaler Affekte
enthalten kann: Die Bezeichnung der Expertengruppe, dietologové, spricht, worauf
Jankovsky (1998, 188) aufmerksam gemachl hat, diskret Werte wie Vitalitit, Schonheit und
Schlankheit an, fir die das beworbene Mineralwasser folglich ein Mittel sein mufl, Implizite
Affekte finden sich auch in anderen Werbekampagnen. Jankovsky (1998, 1891.) weist darauf
hin, daB in Werbungen zwr Eroffnung von Sparkassenkonten das ralionale Argument
"finanziclle Sicherheit und Unabhingigkeit” den Wert "htherer sozialer Status” vermitlelt.
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Kommunikation" spricht). Zudem kann die Angabe imelevanter Nachteile tat-
sichliche Schwiichen eines Produkts kaschieren, denn natiirlich werden in der
zweiseitigen Argumentation® nur Leistungsgrenzen benannt, die sekundir oder
ohnehin schon bekannt sind. "Die Strategie besteht darin, am Schlull noch einmal
Vor- und Nachteile gegeneinander abzuwiegen, die subjektive Bedeutung der
nachteiligen Eigenschaften zu vertingern und die positiven Aspekte zu betonen”
(ibidem).

Explizite Kontra-Argumente gegen ein Produkt sind in den untersuchten
Werbetexten nicht belegt, es gibt aber einige Beispiele, in denen mbgliche Kontra-
Argumente, die als 'Kehrseite' aus einem Pro-Argument zu schlighen sind, zutiick-
gewiesen werden'; in adversativen Konstruktionen (vgl. dazu KuBe 1998, 4021f):
Smélé, ale ne obtizné; oder auch in der Verkniipfung semantisch kontrastiver Pro-
Argumente: Evropskd kvalita za deské ceny;, Novd v ... tradiéni deské kdvy, Ke
kazdému klientovi se chovame tak, joko by byl nasim jedigpm. Pravé proto jich
mdme mnoho. Die Beispiele stellen explizite Verbindungen von Pro-Argumenten
mit impliziten Zurlickweisungen moglicher Kontra-Argumenté dar: aus euro-
piischer Qualit#t knnte ein hoher Preis, aus tschechischen Preisen mindere
Qualitsit geschlossen werden usw. Es handelt sich deshalb um Grenzfille zwischen
konvergenten und verkniipften Argumentationen, in denen die Argumente von-
einander unabhiingig oder aber komplementir einander erginzend die Konklusion
stittzen (vgl. Walton 1990, 355£f.; 1996, 78ff.): Auf der expliziten Ebene sind die
Argumentationen konvergent, da ihre Argumente jedoch wechselseitig implizite
Zuriickweisungen von Kontraargumenten, die aus dem jeweils anderen Argument
zu schliefen wiren, enthalten, entstehen Komrelationen, in der Argumente nicht nur
akkumuliert, sondern der Grad der Persuasivitit jedes einzelnen Argumentes durch
das jeweils andere gesteigert wird,

5. Der Weg des Praktischen Schliefiens in der Gliederung des Textes

Auch Werbetexte folgen einer Ordnung, in die sich, realisiert in verschiedenen
Textformen und Sprechhandlungen (vgl. u.a. Flader 1974; 1975; Bechstein 1987,
489fE; Stadler 1997), die ecinzelnen Schritte des Praktischen SchlieBens
eingliedern.

" Dic Rhetorik kennt diesen Kunstgriff als Figur der concessio, des scheinbaren Einge-
stindnisses der Richtigkeit der gegnerischen Position (vgl. Plett 1979, 65; Lausberg 1990, §
256).

Karmasin (1993, 363f.) beschreibt den Zusammenhang an verschiedenen Werbungen fiir
Geschirrsplilmittel, in denen jeweils der Vorteil grofler S%lélrl;raft den Nachteilen.der Haut-
unfreundlichkeit und der Umweltschidlichkeit gepeniibersteht, Darauf reagieren zwei
Strategien. In dereinen wird das Splilmittel als kriiftig, aber hautschonend, in der anderen als
kriiftig, aber umweltfreundlich angepriesen.

14
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Sebesta (1990, 661t} unterscheidet innerhalb eines Werbetextes die flinf (nicht
in jedem Text vollstindig realisierten'® Phasen: fdze zahajovact, fize viastniho
reklanmmiho sdéleni, fdze operativni, fize shraujict, féze podpisovd. Die cinleitende
Phase (fdze zahajovaci) hat zunidchst die Funktion, Aufmerksamkeit fiir den
Werbetext und mithin das beworbene Produkt zu erregen, muB aber nicht auf diese
Punktion beschréinkt sein. Sie kann bereits Informationen iber Produkte und
Anbieter, Wertungen oder Instruktionen beinhalten (vgl. Sebesta 1990, 731f.; ders.,
1995). Die markanteste Textform dieser Phase ist die Headline, fiir die sich im
Korpus der untersuchten Anzeigen Beispiele unterschiedlicher Sprechaktklassen
finden: Reprisentativa: Canon Photorealism napadné redlny; Kommissiva: Nyni
dostanete vice, neZ si myslite; My Vdam zarulime, Ze nebudete nikdy dole;
Direktiva: Obvolejte celon roding; Nechte své penize pracovat, Poznejte Maroko
na okrugni pozndvaci cesté nebo pii pohytovém zdjezdu na bitezich Atlantiku.

Das syntaktische Format kann eine bloBe Wortfligung (Jind realita), ein
einfacher Satz (Pofadny obchod weudéldte v Sernobilé) und sogar, wenn auch
selten, ein komplexes Satzgeflige sein (NeZ si koupite novy televizor, pfesvédiie se,
zdali md obrazovku Trinitron) {zur Syntax der Headline vgl. auch Komérkova
1998; Imolo 1998). Es kemmen syntaktische Figuren wie Parallelismus
(dokonalost a bezpedi ... dokonale bezpecné) oder Ellipse (Novd vaf ... tradicéni
deske kavy) vor. Fragen sind in der Headline ebenso echt (Jste na zimu opravdu
dobre pojisténi?y wie auch rhetorisch gestellt (Opel Vectra. Kdo vim dd vice?).

Grundsitzlich unabhidngig von der Sprechaktklasse oder der syntaktischen
Form bringen Headlines sowoht erste als auch zweite Priimissen sowie Griinde zur
Bildung zweiter Priimissen zum Ausdruck, indem sie unter anderem Wiinsche
evozieren (Tak chumd Amerikal), Problemstellungen aufwerfen (Vecer vam
Felmou vase odi, jak se pres den mély), Meinungen von Presenlern in Zitaten
angegeben ("KdyZ mobil, fok chei, aby fungoval™), Behauptungen (Jsme silnéjsil)
oder auch Feststellungen evidenter Sachverhalte treffen (Pacific mdé barvu zelencu
nebo ... modrow) und nicht zuletzt Argumente fir den Kauf des beworbenen
Produktes anfithren (Evropskad kvalita za Seské ceny) (vgl. Naumann 1998, 4411.).

In der Korrelation von Sprechakt und Priimissenausdruck ist eine den
Repriisentativa zuzuordnende, besonders in der Headline (und im Slogan, s.u.)
frequente Tllokution gesondert hervorzubeben: die fiir die deutsche Werbesprache
von Flader (1974; 1975) und unlingst von Stadler (1997) fiir das Russische
heschriebene Prdsentation. In Prisentutionsakten crfolgt die Gleichsetzung cines

5 Wihrend z.B. Anmowerbungen im aligemeinen alle Phasen aufweisen {vgl, Naumann 1998,
34, Abb. 2), zeichnen sich protolypische Werbungen fiir Kosmetika oder Tabakwaren meist
durch die Beschrinkung auf die Ecii{fnung dweh die Headline und ganzseitige Bildinfor-
maticnen, die sowoh! zur zweiten wie zur ersien Phase gerechnet werden kénnen, sowie eine
Produktabbildung in der Schluiphase avs.
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Produkt- oder Markennamens mit einer Kennzeichnung (in appositiver Position).
Sie haben "den Charakter partikularer Definitionen; bzw. von Festsetzungen einer
Synonymie" (Flader 1975, 363); vgl. fRencult Laguna Combi] Sphény senm,
- [Siemens] Spoleénd nadéje; Novy Citroén [Saxo] - V43§ osobni strazce; [Honda
Civie 5D} Divod proé mif vodinu, Bei den genannten Beispielen handelt es sich
um kopulalose Identifikationen {vgl. von Polenz 1988, 110f.). Der definitorische
Charakter von Prisentationsakten kann aber auch durch Identifikatoren (Wort-
formen der Verben byt, znamenat usw.) expliziert werden: Renaudi Espace
znamend prostor. In allen Beispielen ist die Kennzeichnung des Produkts das
Definiens und Gegenstand einer volitiven Priimisse. Das Produkt ist das
Definiendum und, indem es durch die Kennzeichnung definiert wird, die Erfiillung
der volitiven Primisse. Aufgrund der instantiierten Synonymie von Produktname
und Wertbegriff kann das Produkt an die Stelle des erwiinschten Wertes treten.
Wird der Produktname jedoch in einem Prisentationsakt ohne expliziten Iden-
tifikator mit angepriesenen Vorteilen des Produkts verbunden (vgl. Stadler 1997),
s0 kann die Headline auch als Priidikation von Eigenschaften interpretiert werden.
Mazda 323 F. Nezkrotny temperameni 1Bt sich z.B. als Identifikation decodieren,
so daB wie in den bisherigen Beispiclen die Kennzeichnung (Nezkroiny tempe-
rament) Gegenstand einet ersten Primisse ist, deren ErfUllung der Mazda 323 F
darstellt. Die Kennzeichnung 1Bt sich aber auch als Pridikation eines Qualitits-
merkmals verstehen (vgl. von Polenz 1988, 163f):. "das Auto hat ein unbe-
ziihmbares Temperament”. In dieser Lasart gibt die Headline ein Argument zur
Bildung der zweiten Priamisse fiir den Wunsch, ein optimales Produkt (hier: ein
optimales Auto) zu besitzen. Da beide Interpretationen miglich sind, wird
besonders in diesem Beispiel die oben angesprochene Evokation zweier parailel
laufender Praktischer Schliisse deutlich (s.0. 3.3.). Man kann von einer argumen-
tativen Kippfigur sprechen.

Die erste Phase des Werbetextes ist nicht auf die verbale Informationsebene
beschriinkt, sondern geschicht in vielen Fillen gleichzeitig visuell. Die Headline
Jind realita blicbe ohne das Hintergrundbild indischer Elefanten im Abendlicht,
das ikonographisch "BewuBtseinserweiterung durch ferndstliche Spiritualitit
konnotiert, unverstindlich. Dynamika emoct pod kentrolou als Headline einer
Autowerbung ist unter dem Bild des beworbenen Wagens plaziert, auf dessen
Geschwindigkeit (veranschaulicht durch Bewegungsunschirfe} ihr Subjekt
(Dynamika emoci) referiert, Auch hier erfiillen visuelle und verbale Information
zusammen die Funktion der Einfithrung. Ein drittes Beispiel: Testimoniale Zitate
in der Position der Headline werden durch die Zuordnung zu einem Presenter
plausibel. Seine Abbildung gehdrt somit zur Einfihrungsphase, wenngleich die
visuelle Information auch in die zweite Phase 'hineinragt’ bzw. erste und zweite
Phase verbindet, indem das Bild des Presenters belegt, daB der Inhalt der Zitat-
Headline glaubwiirdig ist.
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In der zweiten Phase, die Sebesta zufolge die eigentliche Mitteilung des Werbe-
textes enthilt, kann einerseits in Aufforderungen, Angeboten oder Ratschifigen die
Funktion des Appells dominieren (féze vyzové), andererseits aber auch der Versuch
gemacht werden, in Priizisierungen, Erliuterungen, Konkretisierungen und Instruk-
tionen rational auf den Rezipienten einzuwirken (fdze informacné argumentacnf)
oder ihn durch Versprechungen, positive oder negative Werlungen sowie Polemik
zu gewinnen (vgl. Sebesta 1990, 106ff). Gegen Schbestas Bezeichnung fize
viastniho rekicmniho sdéleni wendet Naumann (1998, 50) mE. aber zurecht ein,
dab "die zu vermittelnde Botschaft von der Werbeanzeige als ganzes reprisentiert
wird", die "eigentliche Mitteilung" also keiner einzelnen Phase zuzuordnen ist.
Naumann setzt voraus, daB der Rezipient im Anschlu8 an die Erdffnungsphase "in
erster Linie Informationen, die ihm die Entscheidung, im Sinne des Senders zu
handeln, erleichtern sollen bzw. Begriindungen fiir diese Zielhandlung” (ibidem)
erwartet und bezeichnet die zweite Phase des Werbetextes deshald als
Begriindungsphase. Die Phasenfunktion der Begriindung 146t sich mit Beispielen
wie dem folgenden belegen: Auf die direktive Eriffnung NeZ si koupite nowvy
televizor, piresvédite se, zdali md obrazovku Trinitron folgt in der zweiten Phase
eine durch das ecinleitende Fragepronomen klar indizierte Begriindung: Prod?
Spolehlivost, spolehlivost, spolehlivost, To je to, co jisté od svého nového
televizoru odekdvdie. Aby Vas novy televizor hral bez poruch a vydriel co nejdéle.
A samoziejmé - brilantrd, ostry a hinboky obraz, jasné, &isté a vérné barvy. Proto v
nafich laborafofich vzaikly televizory s obrazovkami Trinifron. Naumanns
terminologische Alternative hat also einiges filr sich, gegen sie spricht jedoch, daB
cratens auch andere Phasen begriindende Elemente fiir das Handlungsziel im Sinne
des Werbetextes enthalten knnen (in der Ertffnung: Aby vilasy nepadaly; in der
SchiuBphase: Zivnostenskda banka - tradicné spolehiivd), und zweitens die Text-
segmente der zweiten Phase nicht auf die Funktion der Begrilndung zu begrenzen
gind, Eing wichtige Funktion ist die Entfaltung ven Problemstellungen und
Wiinschen aus der Erdffoungsphase. Die folgenden, 2. T. bereits oben zitierten
Beispiele einer Problemdarsiellung durch einen namentlich anonymen Presenter
sowie des positiven Charakterbildes fiktiver Adressaten erfiillen weniger eigene
argumentative Funktionen, als daf sie die Headlines in der jeweiligen Ertffnung
(UZ zase platit ndjem ...; Dynamika emoci pod kontrolou) explikativ forisetzen:
Kazdy mésic je to stejné .., Cest mych pHjimi padne na ndjem. Platim tak za néco,
co nikdy nebude mé. 1 ji vim, Ze to neni rozumné. Co fedy défat? und: Mit véci pod
kontrolou. Perfekiné oviddal je i sebe. A védéi, fe kdyZ je potieba, tak to dokdzete,
Ne proto, aby ostatni vidéli ... Ale proto, Ze to vyiaduje situace. MiiZete, ale
nenusite! A je prifemné védél, Ze na to mdie ... Aufgrund der verschiedenen
Funktionen, die dic zweite Phase cines Werbetextes iibernehmen kann, schlage ich
vor, neutral von Ausfiilirung zu sprechen.



198 Holger Kufe

Die typische Textform der ausfithrenden Phase ist der Flieftext. Es kiinnen
reprisentative {Dietologové doporuduji vyplt alespoit dva litry minerdlni vody
denné), expressive (Dadak Vam k tomu prefe okamzZiky naplnéné spokojenosti),
kommissive (4 proto jsme tady. Abychom Vim dévadi jistotu, klerou potfebujete)
und direktive Sprechakte (Vyuzijte komplexni nabidky Zivomich a majethovych
pojisteni od Ceské Kooperativy) sowie Fragen auftreten (Co fedy délat?). Bei den
Texten handelt es sich hiufig um Produktbeschreibungen (Ochranné a bezpel-
nostaf filtry 3M snizuji na minimum rentgenové a elektromagnetiché zdfend). Im
Korpus sind aber ebenso die direkte Rede eines Presenters (Platim tak za néco, co
nikdy nebude mé. I ja vim, e to neni rozumné) oder des Anbieters (Vie, co déldme,
déldme pro naseho rzdkaznila) sowie die Adressatenanrede oder adressaten-
bezogene Dialogsimulationen belegt: Také digvéfujete kvalité proverend casem?;
Opravdu Vs nemutime, abyste vypadali jako muz na obrazku. Byli bychom viak
rddi, abyste se tak citili; Poditacova sit' budoucnosti, Nevérite? (vgl. Cmejrkova
1997, 1371f.; 1998, 145; Vestergaard/ Schrgder 1985, 711f,; s.0. Anm, 11)

Dus syntaktische Format reicht von Ellipsen (Mt véci pod kontrolon) iiber den
(dominierenden) einfachen Satz (Veétsi bezpednost zafistl dvojice airbagii spoki s
napinadl bezpednostnich pdsit) bis hin zn komplexen Satzgefiigen (Kdy? si pak po
dase konedné mittete poridit auto nebo vybavit domdcnost, dobte si uvédomujele
léta driny, kiera pFedchareln). AuBer der Form des FlieBtextes sind asyndetisch
aneinandergereihte, graphisch isolierte Zahlen, Daten oder Schlagworter moglich,
die jeweils als einzelne Argumente zur Bildung der zweiten Priimisse auftreten. So
wird die Erdffnung einer Anzeige von Microsoft, Zddejte pouze kompletni
fefenl.., in der folgenden Aufzihlung von Leistungsmerkmalen ausgefiihrt:
Whornd sit'. Elektronicka posta, spriva dokumentli. Internet/Intranet. Fax.
Pldnovaini éasn, sledovdni itkokit. Ochrana celého systému. Nizké ndklady. Sowohi
die Funktionen der Entfaltung, als auch der Begriindung kinnen in der Aus-
fiihrungsphase visuelle Informationen {ibernehmen. Eine Autowerbung belegt die
Behauptung Renault Espace znamend prostor mit drei Abbildungen, die die
Raumaufteilungs- und Unterbringungsméglichkeiten von Gepick im beworbenen
Wagentyp demonstrieren. In einer anderen wird die in der Headline Dynamika
emoci pod kontrolou behauptete Beherrschung der Geschwindigkeit in zwet
kleinen, auf dem Hintergrundbild des bewegten Wagens plazierien Panels belegt,
die Ausschnitte des Lenkrades und der Atmaturen zeigen. Eine Anzeigen-
kampagne von Peugeot sagt in ihren Headlines, der beworbene Wagentyp sei
inspirovan pFivodou. Plausibel wird diese Behauptung im Zusammenspiel der
visuellen Gegenilberstellung des Wagens und einer Muschel, die eine Perle
umschlieBt, oder eines Kinguruhs mit drei Jungen im Beutel und erlduternden
FlieBtexten, die wiederum mit eigenen Uberschriften versehen sind: Zpevnénd
karosérie pro Vasi maximdlni bezpecnost, Prostor a pohodli pro potéseni Vasi
rodiny z bezpecné jizdy.
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Vergleichen wir dic Merkmale und Funktionen der ersten beiden Phasen mit
dem aus der Rhetorik Oberlicferten Gliederungsschema &ffentlicher Rede, wie es
u.a. Lausberg (1990, §§ 263-442), Ueding/Steinbrink (1994, 258-276) oder Gittert
{1994, 26-38) zuginglich gemacht haben, so zeigt sich, da die Erdffoung weit-
gehend den Funktionen des rhetorischen Exordiums, aufmerksam oder lernbereit
zu machen, geneigt zu stimmen oder auch zu schmeicheln (vgl. Gottert 1994, 26)
entspricht, wihrend die Ausfiihrung die in der Rhetorik getrennten Phasen narratio
und argumentatio, also die Darlegung des Sachverhaltes und den Beweis der
verteidigten These (propositio), umfaBt. Als narratio entfaltet die ausfithrende
Phase erste Priimissen des Praktischen Schlusses, kann aber auch, wie in dem oben
(3.1.) bereits zitierten Beispiel Pohodiné se usadite, nastartujete, motor zaSeveli - a
Jizda zacind. VaSe jizda volnosti, eine Darstellung der Konklusion sein. Als
argumentatio gibt die zweite Phase Argumente zur Bildung der zweiten Pramisse.

Die nach Sebesta dritte Phase (fiize operativef) dagegen hat im rhetorischen
System keine Entsprechung. Sie enthdlt v.a. Kontaktadressierungen und Instruk-
tionen zur Durchfithrung der Kaufhandlung (Zddejte ve své lékdrné) oder auch der
Produktverwendung. Aus argumentationstheoretischer Sicht werden in ihr
Bedingungen zur Durchfihrung der Kaufhandlung angegeben, also Bedingungen
zur Bildung der potentialen Pramisse im SchluBschema (vi). Die operative Phase
enthélt somit Mitteilungen, die nicht zur eigentlichen Werbebotschaft, nicht zum
Schauspiel, um Barthes Metapher noch einmal aufzugreifen, gehiren. Daraus
resultiert ihre in der Regel sehr deutliche graphische Absetzung vom tibrigen
Werbetext (andere Schrifttype und Schriftgrofe, Trennung dorch Linien usw.).

Die letzten beiden Phasen (fdze shrmici, faze podpisovd) geben eine Zu-
sammenfassung der Werbebotschaft bzw. formulieren deren Abschluff und nennen
mit Namen oder Markenzeichen den Absender des Werbetextes bzw. den Anbieter
des Produktes. Wie Naumann {1998, 33) feststellt, sind die beiden Phasen meist
soweit "zu einer einzigen zusammengeschmolzen”, dafl es sinnvoll erscheint, sie
als eine, abschliefende Phase zu betrachten. Die fiir sie typische Textform ist der
Siggan. In Verbindung mit dem Markennamen oder -zeichen hat er wesentlich die
Funktion, Namen zu verbreiten und bekannt zu machen und schlieflich im
Bewulltsein der potentiellen Kunden bekannt zu halten (vgl. Hohmeister 1981, 70;
Naumann 1998, 731f.}. Diese Funktion unterscheidet den Slogan von der Headline,
von der ihn zudem sein weitgehend autonomer Status im Kontext konkreter
Werbeanzeigen trennt. Dazu bemerkt Hoffmann (19935, 94): "Im Unterschied zu
den Headlines, die Aufimerksamkeit auf die Werbebotschaft im allgemeinen und
den eigentlichen Haupttext im besonderen lenken sollen und daher vorrangig durch
ihre Form bzw. graphische Gestaltung und erst in zweiter Linie durch ihren
sprachlichen Inhalt wirken, sind Slogans wesentlich enger in lingerfristige Werbe-
strategien integriert, Headlines kéinnen nicht allein wirken.” Innerhalb der An-
zeigentexfe sind Slogans und Namen in der Leserichtung v.a. in Endposition
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(unten rechts) plaziert, nehmen also eine rhematische Position ein (vgl.
Dietrich/Peter 1996, 22f). Baumgart (1992, 35f) bezeichnet sie als die "einge-
dampfte Erkenntnis" von Werbetexten, Als solche erfiillen sie eine der Funktionen,
die in der Rhetorik dem RedeabschluB, der peroratio, zugeordnet wird: Zu-
sammenfassung und Fazit; vgl. den Slogan eines Kaufhauses: Kotva - diim piny
Prekvapeni.

Slogans erfillen aber auch die zweite Funktion der peroratio: die Affekt-
erregung (vgl. Ueding/Steinbrink 1994, 274£f.), und zwar:

- in kommissiven Sprechakten: [Ster TAC] vZdy s vamil; {Ceské kooperativa]
Pomdhdme lidem lépe zit; [Ceska pojist'ovna] Cokoli miieme, udéléme;

- Adressatenanreden: Ve VaSem stylu [Opel]; Jizda Vaseho Zivota;, [Citroén]
Prekond vase predstavy, [Motorola] Za horizont Vasich pFedstav, Sear Althambra -
novd kvalita VaSeho Zivota,

- generellen Behauptungen: [Delvita] Zijme lépe, Zijme levnéji,

- durch Hyperbolik: fSAP] Vice nez software, [Novy SEAT Arosa] Maly zdzrak;
[Whysky Grant's] Chut' v nejlepSim tvary; [Sparta] Vidy néco navie, Kde je
Mattoni, tam je Zivor, [Zanussi] Budoucnost nafla sviij domov; Siemens.
Komunikace bez hranic, {Toyota] Nic nent nemozné,

- und nicht zuletzt durch Metaphern und Wortspiele: [Ford] Viechno, co
délame, Fidite Vy, Drak pod kapotou.

Anders als in einer Rede erreicht die abschlieBende Affelterregung durch den
Werbeslogan ihr persuasives Ziel nicht allein in der emotionalen Stitzung des
vorhergehenden Textes, sondern sie soll vor allem vom Rezipienten auf den
graphisch dicht am Slogan plazierten Namen projiziert werden. Da nun das
beworbene Produkt im Namen oder Markenzeichen oder auch in einer {meist
zusitzlichen) Produktabbildung symbolisiert ist, geht die Projektion auf das
Produkt selbst iber, dessen Kauf die Konkiusion des im Werbetext intendierten
Praktischen Schlusses darstellt. Deshalb kann Hohmeister (1981, 72) sagen, die im
Slogan verkiindete Wunschvorstellung 'verdingliche' sich in der Ware. Bringt der
Slogan, was meistens der Fall ist, eine volitive Primisse zum Ausdruck, so ist die
abschlieBende Phase aus Slogan und Name argumentationstheoretisch als zu-
sammenfassende Darstellung von erster Primisse und Konklusion zu beschreiben:
[BMW] Radost z jizdy; [Fischer] - dovolend, jak md byt.

In der Funktion der Verkniipfung von erster Priimisse und Konklusion unter-
scheidet sich der Slogan von analegen Prisentationsakten in der Headline, Denn da
diese auf das Gesamikommunikat aufmerksam machen soll (s.0.), kann der
Produkt- oder Markenname in ihr nicht bereits Ausdruck der Konklusion sein,
vielmehr wird er aufgrund der im Priisentationsakt instantiierten Synonymie von
Kennzeichnung und Name zum Aquivalent des Gegenstandes der volitiven
Priimisse, d.h. in der Headline tritt das beworbene Produkt als Definienditm in eine
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Austauschbeziehung mit dem im Definiens, also der Kennzeichnung,
ausgedriickten Wert,

6. Zum Tschechischen im tschechischen Werbediskurs

AbschlieBend sei die Frage gestellt: Gibt es Besonderheiten des tschechischen
Werbediskurses?

Der ProzeB des Praktischen SchlieBens selbst ist kulturellen Differenzierungen
entzogen, und auch die Texigliederung sowie die Unterscheidung von Textformen
wie Headline, Slogan usw. lassen keine kulturellen Spezifika erwarten. Anders
sieht es aber in der Bildung der ersten und zweiten Primisse und ihren Begriin-
dungen aus, also bei den kemmunizierten Wiinschen und Werten und den Zweck-
Mittel-Relationen, in denen die Produkte vorgestellt sind, um zum Gegenstand
einer Kaufhandlung zu werden. "In allen politischen Systemen ist Werbung ein
Spiegelbild der gesellschaftlichen Verhiltnisse," meint Hoffmann (1995, 91), doch
fiir die tschechische Werbung bemerkt Naumann (1998, 31), "daB die Mehrheit der
Sender auslindischen Ursprungs sind" und in den Werbetexten somit "haufig das
Wertesystem einer westlichen Gesellschaft" zum Ausdruck kommt (ibidem; vgl.
Cmejrkova 1997, 134), Diese Beobachtung hat sich in meiner eigenen Unter-
suchung bestitigt. Sie 14t aber unterschiedliche Deutungen zu. Zum einen als
MiBverhiltnis zwischen Werbe- und Lebenswelt (vgl. Naumann 1998, 32). Die
Ubernahme westlicher Werte kann jedoch auch als Zeichen gewertet werden, daB
die tschechische Gesellschaft keine zehn Jahre nach der samtenen Revolution ein
natlrlicher Teil der westlichen Welt geworden ist, und sie kann ein Ausdruck von
Zielvorstellungen und Idealen, also dem gewollten Selbstbild der Gesellschaft,
sein. Die letzie Interpretation entspricht nicht nur dem utopischen Charakter vigler
Werbebotschaften (vgl. Vestergaard/Schrgder 19835, 120), sie scheint sich auch im
Prestige fremder, v.a. englischsprachiger Ausdriicke zu bestatigen (vgl, Cmejrkova
1998, 142): Slogans wie [Philips] Let's make things better; [Honda] First man,
then machine; [Grundig] made for you; aber auch der deutsche Slogan Aus
Erfahrung gut fAEG] werden in den Anzeigen nicht itberselzt.

Bei aller Verschiedenheit ist den drei Deutungen gemeinsam, daff kulturelle
Besonderheiten im tschechischen Werbediskurs weitgehend ausgeschlossen zn
sein scheinen. Gegen die Einschiitzung von Werbung als blolem Fremdkérper in
der tschechischen Gesellschaft spricht aber, daB sich die Berlicksichligung natio-
naler und regionaler Gegebenheiten und Mentalitéten auch fiir international
beworbene Produkte verkaufsfordernd auswirken kann: "Mysli globding, miuv
lokding' je na dnednim svétovém trhu doporméovanoun strategii nadnarodnich
producentd”, stellt Jettmarova (1998, 179) fest'’, und weist zugleich auf die zu-
nehmende Beteiligung heimischer Agenturen in der Anzeigen- und audio-visuellen
Werbung in Tschechien hin. Dominierte zu Anfang der neunziger Jahre die



202 Holger Kufle

unverinderie Ubernahme internationaler Werbung, so entwickelt sich die Text-
produktion seit Mitte der neunziger Jahre Uber die partielle Ubetsetzung zur
teiliveisen und sogar vollstdndigen Substitution durch eigene, in Tschechien selbst
produzierte Werbetexte (vgl. ibidem, 185£.). Novy lesk deské rekiamy war 1997 im
Wirtschaftsteil einer Ausgabe der Wochenzeitschrift TVden zu lesen (Bulta 1997),
in der Vertreter der Werbebranche als eine der kulturellen Bedingungen tsche-
chischer Werbeproduktionen die in der Bevblikerung weit verbreitete Werbeskepsis
nennen: "Musime potitat s ndkterynmi charakteristickymi vlastnostmi ptijemed -
pfedeviim s jistou rezervovanost(" (ibidem, 76). Von Seiten der Produzenten
werden demnach Vorbehalte bestiitigt, die auch von wissenschaftlicher Seite
beobachtet und, insofern der einzelne Wissenschaftler auch umworbener Konsu-
ment ist, geteilt werden (valr-Cmejrkova 1997, 133)". In der tschechischen
Werbung wird diese Skepsis, die Uber das konkrete Objekt Werbung hinaus als
Charakterzug des tschechischen Volkes angesehen wird, aufgenommen: "Mime v
sob& prvele.piirozend skepse a cit pro pozitivnd ironii, s {im reklama miZe poCitat"
(Busta 1997, 76). Die Neigung zu Ironie und Parcdie, von der im ilbrigen auch
Cmejrkova (1997, 144) spricht, spiegelt sich in unaufwendigen und sich selbst
ironisierenden Werbetexten. "V Ceské republice funguji vypeintované, kratké a
vtipné reklamy", wird in TY¥den der Direktor einer Werbeangetur zitiert (Busta
1997, 76). Inwieweit Parodie und Ironie in der Werbung tatsichlich genuin
tschechisch sind, kann, da es Selbstparodien auch in der internationalen Werbung
gibt (man denke an Werbetexte von Haribo, McDonalds oder die jiingste Camel-
Kampagne), hier nicht entschieden werden (vgl. auch KuBe (2000)). AbschlieBend
soll aber mit den Anzeigen fir die Einrichtung von Jugend-Konten bei der
tschechischen Sparkasse ein priignantes Beispiel vorgestellt werden : In ihnen sind
ein Midchen im Ballkleid und mit einem Blumenstrau in Hinden bzw. ein junger
Mann in goldenem Blazer mit selbstbewuBit verschrinkten Armen vor einem
Strahlenkranz zu sehen. Dariiber stehen in groBen Lettetrn die Schriftziige:
Sporojunior bzw. Sporostudent. Diese Aufschriften referieren auf die abgebildeten
Personen, sind primidr aber Namen der beworbenen Produkte, die, kleiner
gedruckt, der Zusatz evaluiert: Pro dobré vatahy s Tvoji penéienkou. Die Bild-
information, die den Kult um Schlager- und Filmstars parodiert und die Werbe-
strategien der eigenen Branche, d.h. die in der Werbung von Geldinstituten
iiblichen Zukunftsversprechungen, ironisch libersteigert, wird in begriindenden
FlieBtexten aufgehoben: Nechceme Ti namliouvat, 3e kazdy Stastny Slovek wvypade

"7 WWie fremd der Werbediskurs im tschechischen Kontext erscheinen kann, machte mir ein
Gespriich mit dem Wisscnschaftstheoretiker Ladislay Tondl deutlich, in dem er von "agpres-
siven Kommunikationsformen" sprach, die voraussetzien, daf "alle Menschen gleich sind”
und die besonders "in den ehemaligen kommunistischen Lindern, in denen Werbung frither
unbekannt war® abgelshnt wiirden (KuBe (1999, 140f)). Ebenso spricht auch Cmajrkovﬁ
(1997, 133) von der Werbung als einem der aggressivsten Genres in der modernen Kommu-
nikation, mit dem die tschechische Bevélkerung villig unerwartet konfrontiert worden sei.
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zrovna takhle und: Opravdn Vas nerutime, abyste vypadali jako mui na obrdzhu,
Bereits der zweite Satz kommt aber in einer adversativen Konstruktion mit
Einschriinkungsfunktion auf die Vorteile finanzieller Unabhéngigkeit zu sprechen,
die die beworbenen Sparkonten sichern sollen. (Er beendet somit die parodistische
vnd ironische Kommunikation der vorhergehenden Textphasen): Bylo by ale fajn,
kdyby viichni zazili stejny pocit "bezstarostnosti” jake ona, a vpadali pFitom
docela normdinég. Pohodu miies napiiklad zoflt, kdyZ se nestard¥ o penize. Kdys
dojdou, fak si feknes doma o dalsl. Je to pohodiné, ale moc nezdvislosti v tom
zrowa nen, a jfednow tfeba Zddné nedostanes. Mds ale také jinou moznost.
Hospodafit se svymi penézi na viastnim konté, se svou viastni kartou. Polital s tim,
co md§ a véddt, co si niize§ dovolit. Byt opravdu nezdvisly. Takovou volbu Ti
umozituje novy stidentsky ucer Sporojunior; und: Byli bychom vSak radi, abyste se
tak citili. K tomu Vinn miige vwrazné pomoci viastni sporofirovy ucet Sporostudent
{..)

Beide Anzeigen stellen in ihrer Gegeniiberstellung von Zuriicknahme des
Werbecharakters der Anzeige (Nechceme Ti namlouvar (..}, Opravdw Vs
nenutime {...)) und wortreichem Hinweis auf die Vorteile, die das Produkt dennoch
bietet (Bvlo by ale fain (..) Takovon volbu Ti umoiiiuje novy studenisky idet
Sporojunior; Byli bychom viak radi (..). K tomu Vam miiZe vrazné pomoci viastri
sporozirovy ucel Sporostudent), seltene Beispiele von Argumentationen fiir die
Kaufaufforderung dar. Im Text wird versucht, eine Vertravensbheziehung zwischen
Werber und Rezipienten aufzubauen, die die Persuasivitdt der Aufforderung
erhdht, denn eine Aufforderung kann um so persuasiver wirken, desto mehr der
Rezipient dberzeugt ist, dal der Urheber der Mitteilung an der Zielhandlung
desinteressiert oder "sogar dem Wohlergehen des Publikums verpflichtet” ist
(Flader 1974, 45). Da der Absender der Werbebotschaft diese Uberzeugung bei
seinen Rezipienten nicht vorausseizen kann, stiitz¢ er die Illokution der
Kaufaufforderung bzw. Kaufempfehlung in einer metadiskursiven Argumentation,
die den skeptischen Topos, Werbung liige, wolle nur verkaufen usw. implizit
aufgreift und flir den konkreten Fall entkriiftet: "Wir wissen, dal Werbung den
Charakter hat, nur verkaufen zu wollen. Wir gestehen zu, daf dies hier Werbung
ist und wir an dem Verkauf unseres Produkts interessiert sind. Aber: Wir haben
tatstichlich gute Argumente, um fiir unser Produkt zu werben. Sie kinnen uns,
obwohl dies hier ein Werbetext ist, vertrauen, denn wir kénnen unser Produki
guten Gewissens zum Kauf empfehlen,”
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