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Kontrastive Analyse deutscher und finnischer Bankwerbungen -
drei Fallstudien

Sandra Reimann / Michael Szurawitzki

0 Einleitung

In der vorliegenden Studie werden deutsche und finnische Bankwerbungsanzeigen
kontrastiv analysiert. Die Textsorte der ganzseitigen Bankwerbungsanzeige in
Magazinen ist nimlich bisher in der kontrastiven Linguistik Deutsch-Finnisch
nicht Gegenstand einer Analyse gewesen. Auch in den Einzelsprachen ist die
sprachwissenschaftliche Auseinandersetzung mit Werbung fiir eine Bank oder
deren ,,Produkte” sowie fiir Dienstleistungen generell ein Forschungsdesiderat
(Janich *2005). Der besondere Reiz zeigt sich darin, dass es sich um meist nicht
abbildbare Produkte handelt, worauf die Werbestrategien ausgerichtet werden
miissen.

In der kontrastiven Sprachwissenschaft existiert eine Nische fiir Arbeiten im
deutsch-finnischen Bereich. Die existierenden Untersuchungen thematisieren u.a.
E-Business und E-Commerce (Fischer 2001), Enzyklopédieartikel (Nuopponen
1993), Kochrezepte (Lieflander-Koistinen 1993), Kommunikation (Olbertz-
Siitonen 2003, 2007a, b), Perspektivierung (Tiittula 2005), Textsortenforschung
(Piitulainen 2001la, b), Todesanzeigen (Piitulainen 1993, 1995, 2005), TV-
Diskussionen (Tiittula 2001a, b), Umweltberichte (Mustila 2004), Webprésenzen
von Unternehmen (Lehtovirta/Ylsnen 2001), Werbung (Hahn/Felsmann 2001 zu
einer Ubungssoftware, Schréder 2001 zum Finnlandbild in der deutschen
Werbung, Neuendorff 2003 zu finnischen Werbespots im Wandel, Mattsson 2004
zur Bierwerbung; Tenhonen-Lightfoot 1992, Koskensalo 1995, 2007; Vesalainen
2001, Héckert 2005 zu Prospektwerbung), Wirtschaft allgemein (Reuter et al.
1989, Tiittula 1993, Miintzel/Tiittula 1995, Tiittula et al. 2007) sowie
Wirtschaftskommunikation (Kallmeyer/Tiittula 2003, Schmidt 2003 zum
Markenslogan, Minkkinen 2006 zu Telefongesprichen, Reuter 2006, 2007,
Piitulainen 2007a, b, 2008 zu Faxkommunikation). Interessant wire in diesem
Zusammenhang auch die Aufarbeitung des Diskurses zum Streit um die Schlie-
Bung des Nokia-Werkes in Bochum im Januar 2008.

Diese Studien nehmen sich zwar verschieden gearteten relevanten Fragestellungen
im Bereich der deutsch-finnischen kontrastiven Forschung an, kénnen aber fiir das
weite Feld insgesamt potenziell méglicher kontrastiver Studien erst als ein Anfang
begriffen werden. Unter anderem stellt die Wissenschaftssprache mit der Ausnah-
me von Piitulainens (2003) leider nur in schwedischer Sprache erschienener Stu-
die zu Personenreferenz in finnischen, schwedischen und deutschen sprachwissen-
schaftlichen Rezensionen ein solches Feld dar. Wie Szurawitzki (2007) voraus-
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greifend andeutet, existieren Bestrebungen, solche Liicken in der Forschung zu
schliefflen. Im Folgenden widmen wir uns ebenfalls einem Desiderat, nidmlich

einer Untersuchung ganzseitiger Werbeanzeigen fiir Banken in deutschen und
finnischen Magazinen.

1 Material und Methodologie

1.1 Material

Der vorliegenden Untersuchung liegen als Analysematerial sechs ganzseitige
Werbeanzeigen fiir Banken zugrunde, drei deutsche und drei finnische. Die
deutschen Anzeigen stammen allesamt aus dem Nachrichteninagazin DER SPIE-
GEL (21/2007 vom 21.5.2007), die finnischen Anzeigen aus dem finnischen Pen-

dant des SPIEGEL, dem Magazin Suomen Kuvalehti und sind den Ausgaben 12-
19/2007 (22.3.-11.5.2007) entnommen.

Die deutschen Anzeigen stammen von folgenden Banken (in der Reihenfolge der
Analyse): Landesbank Baden-Wiirttemberg, Volksbanken Raiffeisenbanken sowie
Deka Investmentfonds. Die letztgenannte Anzeige ist streng genommen keine
Bankwerbung, sondern wirbt fiir eine Bankdienstleistung. Dennoch wird sie hier
unter ,Bankwerbung’ gefiihrt. Dies ist fiir die Durchfithrung dieser Studie nicht

problematisch, da als Vergleichsgegenstand im Finnischen ebenfalls eine Wer-
bung fir Fonds ausgewihlt wurde.

Mit den finnischen Anzeigen werden die Bank SAMPO (Suomen Kuvalehti 14-
15/2007, 5.4.2007, S. 89), Osuuspankki (OP) (Suomen Kuvalehti 17/2007, 27.4.
2007, S.8) sowie Nordea (Suomen Kuvalehti 19/2007, 11.5.2007, S.6) beworben.

Mittels eines kontrastiven Zugriffs werden nachfolgend die Anzeigen paarweise
analysiert. Es wurde versucht, die Paare anhand méglichst dhnlicher bzw. gleich-

artiger beworbener Produkte zu bilden. Fiir die Analyse sind folgende Paare gebil-
det worden:

1. Landesbank Baden-Wiirttemberg vs. Osuuspankki
2. Volksbanken Raiffeisenbanken vs. SAMPO
3. Deka Investmentfonds vs. Nordea

Zunichst werden die jeweiligen Anzeigen (pro Paar) im Detail beschrieben und
die gesamten Texte der Anzeigen wiedergegeben. Dies ist notwendig, da aufgrund
der drucktechnisch erforderlichen Verkleinerungen die Lesbarkeit aller Anzeigen
mitunter leidet. Fiir die finnischen Anzeigen wird jeweils eine Ubersetzung mit-

geliefert (diese stammt jeweils von einem der Autoren des vorliegenden Beitrages
[M.Sz.]).
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KONTRASTIVE ANALYSE DEUTSCHER UND FINNISCHER...
1.2 Methodologie

Werbekommunikation

Werbung ist eine inszenierte Form der Kommunikation.' Bei der Analyse muss
deshalb der Zweck, die kommunikative Absicht, stets beriicksichtigt werden,
ndmlich v. a. Aufinerksamkeit zu erregen, im Geddchtnis zu bleiben und zum
Kauf zu iiberreden (Persuasion). Nach den Textfunktionen von Klaus Brinker ist
Werbung in die Textklasse der Appelltexte einzuordnen.?

Werbung als Kommunikation funktioniert dhnlich wie die mediale Kommuni-
kation allgemein: Wemer Faulstich beispielsweise unterscheidet finf Aspekte:

1. den Kommunikator oder Sender,

2. den Zeichenvorrat oder Code, dessen er sich bedient,

3. das Medium, den Kanal,’

4. den Rezipienten oder Empfiinger,
5. den Prozesscharakter oder Akt der Kommunikation.*

Das dlteste Kommunikationsmodell, das C. E. Shannon und W. Weaver 1949 fiir
nachrichtentechnische Zwecke in der Form eines kybernetischen Verlaufsdia-
gramms entwickelt haben, zeigt in sehr einfacher Weise bereits den Vorgang der
Kommunikation und damit der Verstindigung zwischen Absender und Adressaten
auf:

Sender ---- Information ---- (Kanal) ---- Empfinger
| (visuell/akustisch)
Code

Das Modell geht auf die Formel von Harold D. Lasswell ,,Who says what in
which channel to whom with what effect” (1948) zuriick.” Bei ihr wird im Ver-
gleich zu Faulstichs Modell der Inhalt/die Information mehr als der Code betont,
auBerdem eher die Auswirkungen/das Ziel der Kommunikation als der Prozess.

Jedoch kénnen Kommunikationsmodelle zur Werbung noch weitere Schritte um-
fassen, z. B. den Kontext, das Umfeld der Werbung und der Konsumenten, wie
Konkurrenzprodukte, die Preisentwicklung oder Aussagen von Meinungsfilhrern

Janich (2005: 32).

Brinker (2005: 145).

Anzumerken ist, dass Faulstich Medium und Kanal nicht trennt.

Faulstich (2004: 14).

Siehe dazu unter anderem BuBmann (1990: 392f.; ,,Kommunikationsmodell*“) sowie Noelle-
Neumann/Schulz/Wilke (1993: 100f.).

wmH WN —
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(opinion leaders) (Modell von Schweiger/Schrattenecker®). Wolfgang Brandt geht

in seinem Elemente-Modell’ differenziert auf die Entstehung und Wirkung von
Werbung ein. ®

Bei der Analyse der Werbekommunikation sollten generell Sender, Information,
Code, Medium, Ubermittlungskanal, Empfinger und Kontext beriicksichtigt wer-
den. Dabei ist darauf hinzuweisen, dass zur Information alle produktbezogenen
Inhalte gehéren. Innerhalb der Kategorien Sender, Information und Empfénger
kann man zwischen werbemittelexterner und -interner Prisenz (Darstellungsmittel
Sprache, Bild, Musik, Gerdusche) unterscheiden.’

Fiir die folgenden Falluntersuchungen sind konkret unter inhaltlichen Gesichts-
punkten die Thematisierung von Sender, Empfiinger und Produkt sowie iiber-
geordnete Werbebotschaften und weitere, eventuell marken- oder produktspezifi-
schen Themen (siehe unten) interessant. Schliefllich sollte zusammenfassend die
jeweilige semantische Werbestrategie'® ermittelt werden kénnen. Zum Themabe-

griff sei auf Brinker verwiesen; er reicht fiir die Ziele der folgenden Analyse vol-
lig aus bzw. kommt diesen am néchsten.'!

Schweiger/Schrattenecker (1995: 24).

Brandt (1973: 110). Vgl. das gesamte Kap. 3.2 bei Brandt (1973: 85-130).
Vgl. auch Schierl (2002: 437).

Vgl. Reimann (2003: 205ff.) und Reimann (1999: 38ft)).

0 Vgl. z. B. Sowinski (1998: 32ff.) und Bechstein (1987: 68-72). Dort werden Beispiele fur
Strategieeinteilungen gegeben. Die Darstellungsformen (z. B. Slice of life, Life-Style, Testi-
monial, Presenter, Symbole/Symbolfiguren, Life Action/Voice over, Spot als Nachricht,
Humor und Slapstick, Product-is-hero, Demonstration, Problem und Ldsung, Reason why,
Sach-, Zeichen- und Puppentrick, Computer-Animation, Special effects) stehen in einem
untergeordneten bzw. wechselseitigen Verhiltnis zu den Werbestrategien; die Abgrenzung er-
folgt in der Forschung uneinheitlich und unprizise, inhaltliche und formal-gestalterisch-sti-
listische Kriterien werden nicht sauber getrennt (Seyfarth (1995: 67-82), Schmidt/SpieB
(1997: 157-159), Bekmeier (1989: 56f.). Vgl. dazu auch die Anmerkungen von Janich (2005:
951f.).

11 ,Ausgehend von diesem alltagssprachlichen Gebrauch des Wortes definieren wir ,Thema* als

Kern des Textinhalts, wobei der Terminus ,Textinhalt den auf einen oder mehrere Gegen-

st4nde (d. h. Personen, Sachverhalte, Ereignisse, Handlungen, Vorstellungen usw.) bezogenen

Gedankengang eines Textes bezeichnet. [...] Das Textthema (als Inhaltskern) ist entweder in

einem bestimmten Textsegment (etwa in der Uberschrift oder einem bestimmten Satz) rea-

lisiert, oder wir miissen es aus dem Textinhalt abstrahieren, und zwar durch das Verfahren der
zusammenfassenden (verkilrzenden) Paraphrase. Das Textthema stellt dann die groBt-
mdgliche Kurzfassung des Textinhalts dar. [...] Man muB sich ilberhaupt dartiber im klaren
sein, daf} die textanalytische Bestimmung des Themas primir auf interpretativen Verfahren
beruht; es kann hier keine ,mechanische* Prozedur geben, die nach endlich vielen Schritten
automatisch zur ,richtigen‘ Themenformulierung futhrt. [...] Die Bestimmung des Themas ist
vielmehr abh4ngig von dem Gesamtverstidndnis, das der jeweilige Leser von dem Text ge-
winnt. Dieses Gesamtverst4ndnis ist entscheidend durch die beim Emittenten vermutete In-
tention bestimmt, d. h. durch die kommunikative Absicht, die der Sprecher/ Schreiber mit sei-

—_\0 00 2 O\
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Werbemittelexterne Untersuchungen sind in diesem Rahmen nicht durchfiihrbar;
Ergebnisse hierzu konnen lediglich innerhalb der Anzeigen erzielt werden. Die
sender-, empfinger- und produktbezogenen Thematisierungen werden in eine
sprachliche und eine visuelle Dimension gegliedert. Dabei soll sich die visuelle
Dimension auf das Bild der Anzeige beziehen, das heifit, typographische Aspekte
werden unter der sprachlichen Dimension mitbehandelt,

Sender:

Werbemittelextern sind hier Produkthersteller und Auftraggeber der Werbung so-
wie eine eventuell beteiligte Werbeagentur samt Tonstudio gemeint. Werbemittel-
intern kann der Sender beispielsweise durch die Erwidhnung des Firmennamens
und -logos, der Internetadresse sowie von Pronomina (z. B. Possessivpronomen
Durch unsere besondere Beratung, Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken,
Vergleich 2) thematisiert werden. Auch Auszeichnungen werden als Werbeanreiz
gerne erwihnt, um die Qualitdten des Unternehmens herauszustellen, z. B. Beste
grofie Fondsgesellschafi iiber ein Jahr. ** WINNER Handelsblatt STANDARD &
POOR's FUND AWARDS 2007 GERMANY mit der entsprechenden Graphik, gut
sichtbar am Seitenrand rechts oben (Anzeige Deka Investmentfonds, Vergleich 3).
Zum Sender gehéren ferner innerhalb des Werbemittels auftretende sogenannte
Sekundirsender, die beispielsweise als berihmte und populdre Vorbildver-
braucher (Prominente aus Film, Musik, Sport) das Produkt aufwerten und attrak-
tiver fiir den Verkauf machen sollen."

Information:

Unter diese Kategorie fillt der Inhalt der Werbemittel,” die Gestaltung der Wer-
bung und die Konstruktion der Marke in der Werbung. Hinsichtlich der werbe-
mittelinternen Dreiteilung, der Darstellung von Sender, Produkt und Empfinger,
sind an dieser Stelle alle Informationen, die sich auf das Produkt beziehen, zu
erwihnen.'* Beim vorliegenden Korpus ist die produktbezogene Darstellung be-
sonders interessant, da die Ware nicht abbildbar und somit schwerer greifbar ist.
Welche Eigenschaften werden also jeweils herausgegriffen und wie werden sie
werbewirksam dargestellt? Beim Deka Investmentfonds (Vergleich 3) steht die
Wertentwicklung + 8,2 % iibergro3 im Mittelpunkt der Anzeige; die Zahl ist auf
einem HeiBluftballon angebracht. Auch der Produktname ist in dieser Kategorie
zu nennen (z. B. VR-FinanzPlan, Vergleich 2, Deka Investmentfonds, Vergleich

nem Text nach der Meinung des Rezipienten verfolgt.“(Brinker (2005: 56f.) [Hervorhebung
im Original]).

12 Brandt (1973: 149) zum Sekund4rsender. Vgl. z. B. auch Bechstein (1987: 52f.). Im Hinblick
auf Werbekommunikator, Werbeaussage/Werbeinhalt und Rezipient unterscheidet Bechstein
zwischen der syntaktischen, semantischen und pragmatischen Analysestufe.

13 Vgl. z. B. auch Bechstein (1987: 54).

14 Vgl beispielhaft Reimann (2003: 208).
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3). Eine weitere Méglichkeit ist die Attribuierung z. B von Substantiven, wie das
gesamte Spektrum aller Bank- und Finanzdienstleistungen, die Verwendung von
Angaben", wie auf einen Schlag oder aus einer Hand, sowie lediglich die Ver-
wendung von Appellativen, die den Gattungsnamen beinhalten, z. B. Dienstlei-
stungen (Anzeige der Landesbank Baden-Wirttemberg, Vergleich 1).

Code:

Der Inhalt kann, je nach Werbemittel, mit unterschiedlichen Darstellungsmitteln

(Codes) umgesetzt werden, in der folgenden Analyse sind das geschriebene Spra-
che und Bild (Print).

Medium:

Die Medien sind die Werbetrdger, wie Fernsehen, Horfunk, Zeitung, Zeitschrift
oder Plakatwinde. In ihnen sind die Werbemittel enthalten, beispielsweise TV-
und HF-Spots, Anzeigen und Plakate.' Idealerweise wird die Gestaltung an die
Spezifika des ausgewihlten Werbemittels angepasst. Im vorliegenden Fall, den
Anzeigen, ist es seitens der Werbetreibenden beispielsweise moglich, in einem im
Vergleich zu den fliichtigen Medien Fernsehen und Hoérfunk ausfihrlicheren
Textteil zu iibermittelnde Inhalte darzustellen, was sich bei Bankenwerbung an-
bieten diirfte. Es gibt beispielsweise Platz fiir ,,Kleingedrucktes®. Bei der Anzeige
fiir Deka Investmentfonds (Vergleich 3) wird auf diese Art der Darstellung
zuriickgegriffen. Positiv konnotierte Aussagen werden auch durch die Schriftgrs-
fie und weitere typographische Merkmale hervorgehoben. Um sich durch die
Verkiirzung nicht dem Vorwurf der unwahrheitsgeméfen Darstellung auszu-
setzen, werden weiterfiihrende, korrigierende Inhalte an den unteren Anzeigen-
rand verschoben. Quasi als Link wird ein Asterisk (Sternchen) als Fufinoten-
zeichen angebracht. Haufig wird die Anzeige Teil einer Gesamtkampagne aus

mehreren Werbemitteln sein. Darauf wird in der folgenden Untersuchung jedoch
nicht eingegangen.

Ubermittlungskanal:

Der Kanal ist in das Medium integriert. Je nach Vermittlungscode (gesprochene/
geschriebene Sprache, Bild, Musik und Geridusche) kann zwischen visuellem,
akustischem und visuell-akustischem Kanal unterschieden werden. Die Kana-
lisation liele sich weiter fassen, z. B mit der Benennung als technischer Kanal."”
Die Ubermittlung kann durch storende Einfliisse auf den Kanal, beispielsweise
Gewitter bzw. Blitzschlag beim Satellitenfernsehen, beeintrachtigt werden. Anzei-
gen haben demnach einen lediglich visuellen Kanal.

1

15 Der Terminus,, Angabe* wird valenzgrammatisch verwendet.
16 Vgl. Janich (2005: 25f1.).
17 Faulstich (2000: 27).
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Empfiinger:

Der Rezipient soll die Information im Sinne des Kommunikators erfassen und
dekodieren.'® Werbemittelextern kann hier mit Hilfe beispielsweise des werbetrei-
benden Untemehmens allenfalls die Zielgruppe benannt werden. Es gilt, zunéchst
die Aufmerksamkeit der anvisierten Zielgruppe zu gewinnen.'® Werbemittelintern
wird auf den Empfinger beispielsweise durch Anrede (ob Sie [...] anlegen, Ihr
Geld, Anzeige fiir Deka-Investmentfonds, Vergleich 3; Asiantuntijamme takaavat,
ettet jid kysymyksinesi yksin, Unsere Experten garantieren, dass Du_mit Deinen
Fragen nicht allein gelassen wirst, Anzeige der Firma Nordea, Vergleich 3),
durch Indefinitpronomen + Appellativ + Apposition (profitieren alle Kunden
insbesondere der Mittelstand, Anzeige der Landesbank Baden-Wiirttemberg,
Vergleich 1), GruBformel (Tervetuloa juttelemaan; Ubers. Willkommen zum
personlichen Gesprdch, Anzeige fiir Osuupankki, Vergleich 1), Kundenduflerung
in direkter Rede mit Namennennung (,, Mit der Altersvorsorge meiner Bank wirft
mich nichts aus der Bahn.“, Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken,
Vergleich 2), Imperativgebrauch (Vereinbaren Sie, Anzeige der Volksbanken
Raiffeisenbanken, Vergleich 2) sowie durch Versprechen, die auf die Befriedi-
gung von Sehnsiichten und Bediirfnissen abzielen (Leichter aufsteigen, Anzeige
fiir Deka Investmentfonds, Vergleich 3), Bezug genommen. Ein visuelles Beispiel
ist die Abbildung des jungen Mannes in vierfacher Ausflihrung in der finnischen
Anzeige von Nordea (Vergleich 3). Er soll ein potenzieller Kunde sein.

Werbebotschaften, Grund- und Zusatznutzen — Werbestrategie

Zunichst ist zu kldren, welche Ubergeordnete Werbebotschaft der Anzeige zu-
grunde liegt und welche weiteren Themen eventuell vorhanden sind. Dies betrifft
also die Semantik, den iibergeordneten Werbeinhalt,?’ noch unabhingig von der
anschlieBenden Umsetzung. Dabei ist zwischen Grund- und Zusatznutzen zu un-
terscheiden?': Mit Kampagnen bekommen Erzeugnisse neben dem Gebrauchs-
wert, dem ,,Grundnutzen“2 (z. B. Altersvorsorge), zusitzliche Eigenschaften und
Qualititen, als ,,Zusatznutzen®, in der Werbepraxis auch ,,MehrWeﬂ“23 [sic!], be-

18 Wichtig ist, dass Sender und Empfiinger zumindest teilweise und in den fir das Werbeziel
entscheidenden Elementen iber einen gemeinsamen Code bzw. die Mdglichkeit der ad-
4quaten Dekodierung verfiigen.

19 Reimann (2003: 209).

20 Vgl. auch Brandt (1973: 89).

21 Indiesem Beitrag werden die Ausdrilcke ,,Werbebotschaft“, , Thema* und teilweise ,,Zusatz-
nutzen/Grundnutzen* synonym gebraucht. Von ,,Werbeweltbildern* spricht Cdlfen (1999).
Der Terminus ,,Wert* ist dagegen ein untergeordneter, engerer Begriff. Zu Werten in der
Werbung vgl. Wehner (1996) zum Zusatznutzen auch Janich (2005: 45f. und 95ff.) (hier
unter dem Terminus ,Inhaltliche Strategien der Argumentation®), Eine Anzahl mdglicher
Wilnsche und Triebe ist bei Sowinski (1998: 26) aufgefuhrt.

22 Schucker (1983: 128).

23 Borsch (2002: 101).

205



SANDRA REIMANN/MICHAEL SZURAWITZKI

zeichnet (z. B der Hinweis auf Sicherheit im Leben allgemein, Anzeige der Volks-
banken Raiffeisenbanken, Vergleich 2). Interessant diirften hier Unterschiede zur
Produktwerbung und den dort feststellbaren Grund- und Zusatznutzen werden,
z. B. bei Kaffee: Grundnutzen ist ,,Getrink/Zum Trinken“, thematisierte Zusatz-
nutzen beispielsweise ,.Genuss“, ,.Entspannung®. Die in der Werbung prisen-
tierten Produkteigenschaften und Versprechen sollen die unterschiedlichsten Be-
diirfnisse und Wiinsche der Zielgruppe berlihren. Gerade bei Artikeln des tégli-
chen Lebens geht es um den emotionalen Aspekt (Zusatznutzen) und weniger um
rationale — nachpriifbare — Griinde (oft Grundnutzen). So sollen objektiv wenig
unterscheidbare Produkte verschiedener Marken einzigartig gemacht werden. Die
héufig kiinstlich erzeugten Nebenbedeutungen sind deshalb meist viel bedeut-
samer als der eigentliche Nutzen eines Produkts. Angesichts des nachfolgend zu
behandelnden Korpus ,,Bankenwerbung* erscheint es sinnvoll, eine weitere Un-
terscheidung vorzunehmen: Der Zusatznutzen konnte in einen emotionalen und
einen rationalen (nachpriifbaren) aufgespaltet werden, die bisweilen auch gleich-
zeitig auftreten kénnen, wie im folgenden Fall: Beispielsweise wird mit dem
Zusatznutzen ,.Beratung®“ in den Anzeigen der Volksbanken Raiffeisenbanken
(Vergleich 2) und von Nordea (Vergleich 3) geworben. Im ersten Beispiel heifit es
v.a. besondere Beratung, im zweiten Kun tulet sijoitusneuvontaan,
asiantuntijamme perehtyy tilanteeseesi ja laatii sinulle sijoitussuunnitelman. |
Ubers. Wenn Du bei_unserer Anlageberatung vorsprichst, wird sich_unser
Spezialist/ unsere Spezialistin mit Deiner Situation genau befassen und Dir einen
personlichen Anlageplan entwerfen. Die ,,Beratung® ist ein nachpriifbarer (ratio-
naler) Zusatznutzen, der allerdings auch emotional aufgeladen ist, da damit eine
individuelle Betreuung, (Vor)Sorge und Hilfe einhergeht bzw. suggeriert werden
soll. Noch deutlicher wird die Emotionalitit durch den Zusatznutzen ,,Sicherheit*
(z. B. wortlich in der Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken: Sicher durch
die Kurven des Lebens [...] wirfi mich nichts aus der Bahn). Weiteres Beispiel:
Der gemeinsame Zusatznutzen des Vergleichspaars 1 ist die breite Angebots-
palette: das ganze Spektrum aller Bank- und Finanzdienstleistungen, alle Pro-
dukte aus einer Hand usw. (Landesbank Baden-Wiirttemberg), bei der finnischen
Bank Osuuspankki heiflt es vergleichbar laagja valikoima rahastoja ja rahasto-
tyyppeji | Ubers. breite Auswahl an Fonds und Fondstypen. Hier werden zahl-
reiche weitere Vorteile (Zusatznutzen) genannt: Kdytossdsi on laaja valikoima ra-
hastoja ja rahastotyyppejd, ja voit maksutta vaihtaa niitd vaikka kerran pdivdssd.
/ Ubers. Dir steht eine breite Auswahl an Fonds und Fondstypen zur Verfiigung,
und Du kannst diese [zu jeder Zeit]kostenlos wechseln, z.B. sogar ein Mal taglich.
Versicherungsersparnisse, die durch gegliickte Fondswechsel angewachsen sind,
werden beim Wechsel nicht [zusdtzlich] versteuert. Beim Sparen auf Fonds
innerhalb der Versicherung musst Du ebenfalls nicht fiir Zeichnungs- oder
Verkaufsprovisionen bezahlen. Die Kostenstruktur der Versicherung ist niedrig,
und wenn die Kostengrenze erreicht ist, werden diese_[die Kosten? hier unklar]
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nicht weiter ¢wirtlich: iiberhaupt nicht) erhoben. AufSerdem sammelst Du mit der
OP-Anlageversicherung auch OP-Bonus.

Inhalte kénnen auf der sprachlichen Ebene auch iiber die Untersuchung von Lex-
emen (Denotation, Konnotation, Assoziation) bzw. Leit-/Schliisselwértern, 24
Wortfeldern® und Isotopien erarbeitet werden. Zu untersuchen ist, in welchen
Kontext Inhalte gebettet werden (weitere Themen, Begriindungen) und wie sie
sprachlich, visuell und auditiv umgesetzt werden.

Inhaltliche Argumentationsstrategie

Aus den genannten Analysekategorien ,,Thematisierung von Sender, Empfinger,
Produkt® in Text und Bild sowie ,,(weitere) Themen* kann, wie schon angespro-
chen, die semantische Werbestrategie ermittelt werden. Nach der detaillierten
Analyse ldsst sich zusammenfassend auch sagen, ob es sich um tendenziell eher
emotionale oder rationale Werbung26 handelt: Zur ,,informationsbezogenen Argu-
mentationsweise” gehoren rationale, nachpriifbare und nachvollziehbare Argu-
mente bzw. Fakten, wie beispielsweise Preisangaben, Angaben zur Handhabung
oder zu den Zutaten eines Produkts. Ein Beispiel ist der FlieBtext der Anzeige 1:
Die LBBW ist ein kunden- und kapitalmarktorientierter Finanzkonzern, der seinen
Kunden und den Kunden der Sparkassen alle Produkte aus einer Hand anbietet.
Sie verfiigt iiber ein vielschichtiges, international vernetztes Leistungsspektrum
und bietet durch Tochterunternehmen Dienstleistungen an, die weit iiber die einer
klassischen Bank hinausgehen [...]. Mit emotionsbezogenen Strategien wird an
Gefiihle appelliert’’. In unserem Korpus gilt dies fiir alle Abbildungen.

Form/Struktur

Zu untersuchen sind die Textbausteine, Darstellungsmittel und die Struktur der
Werbemittel, zum Beispiel Headline (in der Printwerbung), Schlagzeile (in der
Printwerbung), FlieBtext, Slogan, Bild, weitere sprachliche/bildliche Elemente
(z. B. Insert, Internetadresse, graphisches/sprachliches Logo).

24 Janich (2005: 117ff.), Reimann (2003: 211f.), Reimann (1999: 122ff.), R6mer (1968: 132f)).

25 Reimann (2003: 212f.).

26 Ahnlich geht auch Kokova (1995: 100ff.) vor. Vgl. auch Schifko (1982: 990f.).

27 Vgl. zu moglichen inhaltlichen Argumentationsstrategien Janich (2005: 95ff.) (mit dem
Verweis auf weitere Literatur sowie die entsprechenden Kapitel in Janich (1998)). Hier wird
auch aufgezeigt, welche der produktbezogenen Argumente als informativ eingestuft werden
konnen, z. B. ,Informationen (iber die inhaltliche Zusammensetzung* und ,technische De-
tails*, und welche ,,eine[r] eher persuasive[n] Strategie* (z. B. die Produkteigenschaften ,.ex-
klusiv, elegant, modisch oder einfach neu und revolutionir*) zuzuordnen sind. Hierbei han-
delt es sich also um ,,emotionale Aufwertung*.
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Die Termini ,,Headline* und ,,Schlagzeile* unterscheiden sich nicht in der Funk-
tion — beide sind Blickfiinger, Aufmerksamkeitserreger —, sondern in der Platzie-
rung. Diese in der Forschung und Praxis hdufig nicht mehr vorgenommene Dif-
ferenzierung in der Bezeichnung soll vorgenommen werden, um den klassischen
Anzeigenaufbau einerseits (hier ist eine Headline enthalten) und Abweichungen
davon andererseits herauszufiltern.”® Die Bezeichnung ,,Schlagzeile® wird fiir in
irgendeiner Weise (z. B. durch Farbe, GroBe, Schrift) herausgestellte Textele-
mente verwendet, die nicht im Rahmen der klassischen Anzeigenstruktur Head-
line — FlieBtext — Slogan auftreten und nicht der Slogan sind (vgl. unten). Bei-
spielsweise ist eine Schlagzeile am oberen Anzeigenrand anzutreffen, der FlieB-
text fehlt, und es gibt noch einen Slogan.

Die oberste Orientierungsmaxime fiir die Zuordnung aller Textbausteine sollte die
Funktion sein, da die Platzierung in der Printwerbung, vor allem bei den Anzei-
gen, in jiingerer Zeit immer uniibersichtlicher wird (oberhalb/unterhalb des Bil-

des, zweigeteilte Textbausteine; selten der klassische Anzeigenaufbau Headline —
FlieBtext ~ Slogan).

Der Slogan ist — wie sich gerade durch den Medienvergleich feststellen lasst” —
der ,,wichtigste” mehrmediale Textbaustein. Die urspriinglichen Funktionen des
Slogans, Wiedererkennbarkeit, Imagebildung und Identifikation kénnen so werbe-
mitteliibergreifend ermittelt werden. Eine weitere Sloganfunktion ist die prignan-
te Zusammenfassung des Inhalts des Werbemittels.’® Christopher Schmidt trennt
die Sloganfunktionen auch terminologisch in ,,Werbeslogan“ und ,,Marken-
slogan“. Die Funktionen des Markenslogans sind entscheidend fiir das Zusam-
menspiel der Werbemittel, ndmlich ,lédngerfristig [...] ein spezifisches Marken-
und sogar Unternehmensimage zu fordern. Letzteres ist [...] lediglich im Rahmen
einer langerfristig geplanten Brandin‘g-Strategie“3 ' moglich. Im Gegensatz zum
Werbeslogan wird, nach Schmidt, der Markenslogan mit dem Firmennamen und/

oder dem Firmenlogo verbunden.’? Der Slogan kann auch bzw. in Teilen noch
eine andere Funktion haben, nimlich Blickfiinger sein.

28 Der Terminus Headline wird bei den Beispielen auch fUr Variationen der klassischen An-
zeigenstruktur verwendet.

29 Vgl. Reimann (2008a und 2008b).

30 Vgl. Baumgart (1992: 35ff.) und Bajwa (1995: 66ff.).

31 Schmidt (2003: 79). Vgl. zur Bedeutung des Markenslogans fir die Unternehmens- und Mar-
kenkommunikation den gesamten Aufsatz von Schmidt (2003: 79-105). Er legt den Schwer-
punkt seiner Ausfuhrungen auf den Einsatz im Internet.

32 Vgl. auch Reimann (2008c: 87ft und 175f%.).
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Ferner ist ein Blick auf die Textmenge zu werfen. Nach Brandt kann zwischen
primédren, sekunddren und tertidren Texten unterschieden werden. >’ Dies ist bei
der Angabe der Textmenge zu beriicksichtigen.

Bei der Untersuchung der visuellen Ebene werden Anzahl und Inhalte der Bilder
genannt. Grundsitzlich ist festzuhalten, ob Bilder schwarz-weiB oder farbig ge-
zeigt werden. Zusitzlich kann zwischen statischen und dynamischen Bildern un-
terschieden werden. Weitere visuelle Auffilligkeiten (Zeichentrickeinlagen, Ver-
fremdungen, Zeichnungen statt Fotografien usw.) sind aufzunehmen. Eine Zuord-
nung z B. zu den Zeichentypen Symptom, Ikon und Symbol®* wire auBerdem
moglich.

Zu untersuchen ist schlieBlich der Produktname:*® Interessant sind Inhalte, Benen-
nungsmotive, Formen, Platzierung im Werbemittel und Funktionen. AuBerdem
sollte die Haufigkeit der Erwéhnung iiberpriift werden.

Kontrastiver Vergleich

Nach den Einzelanalysen erfolgt der paarweise Vergleich in Text und Bild in allen
Untersuchungsbereichen (Inhalt und Form). AbschlieBend stellt sich die Frage, ob
kulturelle Spezifika herausgearbeitet werden kdnnen.

33 Brandt (1973: 147f.). Prim#rer Text ist flir die Werbung kreiert worden, sekundérer Text ist
auf dem Produkt, seiner Verpackung oder Werbegeschenken angebracht, tertidrer Text gehort
lediglich dem Kontext an. Diese Differenzierung ist ebenso bei Musik- und Gerduschelemen-
ten moglich (vgl. auch Janich 2005: 60 und 69).

34 Beispiele, die diese Unterscheidung notwendig machen, nennt Janich (1999: 61): ,,Symptome
und Ikone koénnen auch zu Symbolen werden, wenn das Interpretationsverfahren nicht mehr
tiber den assoziativen Weg der Ahnlichkeitsbeziehungen, sondern tiber einen konventionell
festgelegten Weg ablduft. Ein Sonnenuntergang kann als Symptom fir das Abend- und
Nachtwerden interpretiert werden. Sonnenunterginge haben aber einen gewissen Symbol-
wert, da sie als Zeichen filr eine romantische Stimmung verwendet werden [...]. Ein anderes
Beispiel ist die lila Kuh von Milka. Zwar kann von der Kuh assoziativ auf Schokolade
geschlossen werden (d. h. ikonisch: metonymische Ahnlichkeitsbeziehung: Kuh als Milch-
produzent, Milch als wesentlicher Bestandteil von Schokolade), doch als farblich verfrem-
detes Sinnbild fiir eine bestimmte Schokoladenmarke hat die lila Kuh eher Symbolcharakter.

35 Vgl Janich (2005: 51ft.).

36 Vgl. auch Reimann (2008c: 189ff. und 255ff). Siehe auch Reimann (2007: 213-232) zur
Medialisierung von Marken- und Produktnamen in der Hérfunkwerbung.
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ANALYSEMODELL

Transkription + Form/Struktur
Anzeigenaufbau (Text, Bild),
Textstruktur/Textbausteine,
Text-Bild-Bezug

Inhalt
Thematisierung von Sender, Empfiinger, Produkt (weitere) Themen
(sprachlich, visuell, typographisch)

Werbestrategie, inhaltliche
Argumentation

kontrastiver Vergleich (1. Paare, 2. gesamt)
Inhaltliche Argumentation,

Themen,
Anrede/Kulturunterschiede,
Textmenge,

Syntax
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2 Kontrastive Analyse deutsch-finnisch nach Vergleichspaaren
2.1 Vergleichspaar 1: Landesbank Baden-Wiirttemberg vs. Osuuspankki

A Ruirden,
e Aandishan

W Imimobilien

Bild 1: Anzeige der Landesbank Baden-Wiirttemberg (SP/IEGEL 2112007, S. 89)
Anzeigentext:
Headline: Wie fiir Sie gemacht: Das gesamte Spektrum aller Bank- und Finanz-
dienstleistungen auf einen Schlag.

FlieBtext: Die LBBW ist ein kunden- und kapitalmarktorientierter Finanzkonzern,
der seinen Kunden und den Kunden der Sparkassen alle Produkte aus einer Hand
anbietet. Sie verfiigt iiber ein vielschichtiges, international vernetztes Leistungs-
spektrum und bietet durch Tochterunternehmen Dienstleistungen an, die weit iiber
die einer klassischen Bank hinausgehen. Von dem hohen Grad der Spezialisierung
und der effizienten Biindelung von Know-how profitieren alle Kunden, insbeson-
dere der Mittelstand. Weitere Informationen unter www.LBBW.de. Landesbank
Baden-Wiirttemberg. [Hervorhebung im Original]

Logo LB=BW mit Insert Landesbank Baden-Wiirttemberg neben dem FlieBtext
(evtl. statt Slogan)
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Logos am unteren Seitenrand mit folgendem Text: BW Bank, LRP Landesbank

Rheinland-Pfalz, LBBW Leasing (SiidLeasing, MKB, LHI), LBBW Immobilien,
LBBW Asset Management

Zur Struktur ist festzuhalten: Neben Headline und Flieftext — Teilen einer klas-
sischen Anzeigenstruktur — sind eine Reihe an Logos am unteren Bildende vor-
handen. Visuell hervorgehoben ist ein Logo neben dem FlieBtext im oberen An-
zeigendrittel mit dem Insert Landesbank Baden-Wiirttemberg. Das Syntagma wie-
derholt sich im FlieBtext: Es beendet diesen. Einen Slogan gibt es nicht. Einen
GroBteil der Anzeige nimmt die mit einer Reihe von Schligern gefiillte Golfta-
sche ein. Eine Internetadresse gibt es auch.

Analyse

Das fiir den vorliegenden Beitrag zugrunde gelegte
Dreischritt zundchst einer formal-strukturellen, dann inhaltlichen und abschlie-
Bend kontrastiv-vergleichenden Analyse vor.

Thematisierung des Senders

a) Sprachliche Dimension

Die Landesbank Baden-Wiirttemberg wird mit ihrem vollen Namen im hell unter-
legten Balken zwischen Headline und FlieBtext genannt, ebenso durch Fettdruck
hervorgehoben am Ende des FlieBtextes. Innerhalb der Anzeige finden sich wei-
tere Verweise auf die Landesbank Baden-Wiirttemberg, die im Wesentlichen in
der Form von Abkiirzungen vorgenommen worden sind: So findet sich eine
,,LB=BW*-Abkiirzung (das Gleichheitszeichen steht nachfolgend fiir die drei hori-
zontalen Linien zwischen ,LB’ und ,BW") rechts neben dem FlieStext; im FlieB-
text selbst (letzte Zeile) steht die Adresse des Internetauftritts, www./bbw.de; am
unteren Seitenrand finden wir die ebenfalls explizit auf die Landesbank Baden-
Wiirttemberg verweisenden Schriftziige LB=BW Leasing (SiidLeasing, MKB,
LHI), LBBW Immobilien sowie LBBW Asset Management. Fiir die etwas weiter
oben genannten BW Bank sowie LRP Landesbank Rheinland-Pfalz kann
sprachlich keine eineindeutige Zuordnung zur Landesbank Baden-Wiirttemberg
vorgenommen werden (vgl. die visuclle Dinension dicser Anecige).

Im Fhebiext wird die Landesbank Baden-Wiirttemberg als en kunden- und ka-
pitalmarktorientierter Finanzkonzern beschrieben, der iiber ein vielschichtiges, in-
ternational vernetztes Leistungsspektrum sowie Tochterunternehmen verfigt und

seinen Kunden Verschiedenes (siehe Produktthematisierung) anbietet. Der hohe
[...] Grad der Spezialisierung und die effiziente

werden ebenfalls als sprachliche Elemente der Thematisierung des Senders ge-
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nannt (hier lieBen sich die beiden letztgenannten Elemente wohl auch der The-
matisierung des Produkts zuordnen; im Sinne einer vollstindigen Analyse er-
wihnen wir die Thematisierungselemente jeweils dort, wo sie eingeordnet werden
koénnen; Mehrfachnennungen sind méglich).

b) Visuelle Dimension

Insgesamt sind mit der Landesbank Baden-Wiirttemberg sowie den am unteren
Bildrand platzierten Tochterunternehmen sechs Unternehmen visuell durch Logos
prasent. Ein direkter visueller Bezug zu den die Anzeige optisch dominierenden
Golfschldgern in der Golftasche ergibt sich nicht direkt, da sich in der Golftasche
zehn Golfschldger befinden, von denen neun deutlich mit dem Schldgerkopf abge-
bildet und nur einer iiber den bloBen Schldgerhals erkennbar ist.

Thematisierung des Empfingers

a) Sprachliche Dimension

Der Empfinger wird in der Headline, die als Blickféinger fungiert, direkt mit Wie
iir Sie gemacht angesprochen. Weiter wird der potenzielle Empfiinger im FlieB3-
text in zwei Kategorien unterteilt, ndmlich in Kunden [des Finanzkonzerns] und
Kunden der Sparkassen, mit denen die Landesbank Baden-Wiirttemberg zusam-
menarbeitet. Aufgrund der Erfolg versprechenden Ausrichtung (vgl. Thema-
tisierung des Produkts) profitierten letztendlich alle Kunden, insbesondere der
Mittelstand als potenziell finanzkriftige neue Kundengruppe in den Blick genom-
men, von den der LBBW anvertrauten Geldgeschiften. -

b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug

Es ist zu fragen, ob zwischen der visuell prominent platzierten Aussage Wie fiir
Sie gemacht (Headline) und dem Golfmotiv Beziehungen bestehen konnten. Hier-
zu ldsst sich festhalten, dass in Verbindung mit den weiteren Informationen zur
Thematisierung des Empfingers, insbesondere des [finanzkraftigen] Mittelstandes,
tatséchlich Golf spielende potenzielle Bankkunden verstirkt angesprochen werden
sollen.

Thematisierung des Produkts

aj Sprachficfie Dimension

Wir erfahren in der Headline unmittelbar nach der Anrede. dass die Landeshank
Baden-Wiirttemberg dem Kunden Das gesamte Spektrum aller Bank- und Finanz-
dienstleistungen auf einen Schlag biet tm FlieBlext wird auch micht weitet
spezifiziert, um welche Dienstleistungen es sich hierbei konkret handelt. Wir er-
halten dennoch weitere, von ihrem Gehalt her aber eher unspezifische Informa-

tionen; so seien alle Produkte aus einer Hand erhiltlich. Weiter seien Dienstlei-
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stungen angeboten, die weit iiber die einer klassischen Bank hinausgehen. Es ist
die Rede von einem hohen Grad der Spezialisierung ebenso wie von einer effi-
zienten Biindelung des Knowhows. Im Flieitext erhalten wir, wie gesagt, keine
weiteren Informationen zu den Spezifika der angebotenen Bankdienstleistungen.
Nehmen wir jedoch die am unteren Seitenrand platzierten Abkiirzungen hinzu, so
erschlieit sich schon etwas deutlicher, um welche Spezialisierungsbereiche es
sich hier handelt: BW Bank, LRP Landesbank Rheinland-Pfalz, LBBW Leasing
(SiidLeasing, MKB, LHI), LBBW Immobilien, LBBW Asset Management. Diese
Zusatzinformationen verraten allerdings dem in der anglophilen Fachterminologie
der Banken nicht bewanderten Rezipienten u.U. nicht genug Details, um sich ein
fundiertes Bild der Anlagemdglichkeiten der LBBW zu verschaffen.

b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug

Wie bereits oben angesprochen, ist der Teil der Headline nach der Anrede, Das
gesamte Spektrum aller Bank- und Finanzdienstleistungen auf einen Schlag, mit
zentral flir die Thematisierung des Produktes. In Verbindung mit dem Golfta-
schen- und Schléigermotiv ergibt sich mit guf einen Schlag ein beachtenswerter
Text-Bild-Bezug, da im Golfsport das Absolvieren einer Spielbahn mit nur einem
einzigen Schlag, vom Abschlag direkt ins Loch (in der Golfterminologie auch als
»Hole in One* oder ,,As* bezeichnet) das bestmogliche Ergebnis iiberhaupt fiir
eine ,Spielbahn’ (wenn wir uns den Finanzbereich als ,Spielfeld’ und die auf die-
sem agierenden als ,Spieler’ (wie im bereits gewohnlichen englischen Ausdruck
player) vorstellen mogen), darstellt. Mit der Bedeutung in der Headline wird also
gespielt, sie wird mittels der Abbildung der Golfschliger remotiviert, also wort-

lich genommen. Als Kunde der Landesbank Baden-Wiirttemberg wiirden wir also
finanziell gesehen ein ,,As" schlagen.
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Bild 2: Anzeige der Bank Osuuspankki (Suwomen Kuvalehti 17/2007, S.8)

Originaltext der Anzeige:
Headline: Kun sijoitat, kdytd kunnon vilineitd.

FlieBtext: OP-sijoitusvakuutus tuo kdyntoosi rahasto- ja vakuutussddstdmisen
parhaat edut. Kdytossdsi on laaja valikoima rahastoja ja rahastotyyppejd, ja voit
maksutta vaihtaa niitd vaikka kerran pdivdssd. Onnistuneilla rahastonvaihdoilla
kasvanutta vakuutussddstod ei veroteta vaihtamisen yhteydessa. Sadstamdlld va-
kuutuksen sisdlla oleviin rahastoihin et myéskddn maksa niiden merkintd- eikd
myyntipalkkioita. Vakuutuksen kulurakenne on alhainen ja kulukaton tultua vas-
taan niitd ei periti lainkaan. Kaiken lisaksi OP-sijoitusvakuutus kerryttdd sinulle
myos OP-bonusta. Tervetuloa juttelemaan.

Lisdtietoja osoitteesta op.fi tai soita OP 0100 0500. [Hervorhebungen im Origi-
nal]

Insert (Text links unten): Vakuutussopimus solmitaan OP-Henkivakuutus Oy:n

kanssa, jonka asiamiehend pankki toimii. OP-Henkivakuutus oli markkinajohtaja
maksutulolla vuonna 2006.
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Slogan mit Logo: Etua eldmddn [Hervorhebung im Original]
Ubersetzung der Anzeige ..Osuuspankki (,Anteilsbank”)*:
Headline: Benutze die richtige Ausriistung (die richtigen Mittel), wenn Du anlegst.

FlieBtext: Die OP-Anlageversicherung gibt Dir die Moglichkeit, die grofSten Vor-
teile des Fonds- und Versicherungssparens zu nutzen. Dir steht eine breite Aus-
wahl an Fonds und Fondstypen zur Verfiigung, und Du kannst diese [zu jeder
Zeit] kostenlos wechseln, z. B. sogar ein Mal taglich. Versicherungsersparnisse,
die durch gegliickte Fondswechsel angewachsen sind, werden beim Wechsel nicht
[zusdtzlich] versteuert. Beim Sparen auf Fonds innerhalb der Versicherung musst
Du ebenfalls nicht fiir Zeichnungs- oder Verkaufsprovisionen bezahlen. Die Kos-
tenstruktur der Versicherung ist niedrig, und wenn die Kostengrenze erreicht ist,
werden diese [die Kosten? hier unklar] nicht weiter (wortlich: iiberhaupt nicht)
erhoben. Aufierdem sammelst Du mit der OP-Anlageversicherung auch OP-Bonus.
Willkommen zum personlichen Gesprdch (wortlich: zum Plaudern). Weitere In-
Jormationen unter op.fi oder unter der Telefonnummer OP 0100 0500.

Insert (Text links unten): Der Versicherungsvertrag wird mit der OP-Lebensver-
sicherungs-AG abgeschlossen, als deren Bevollmdchtigter die Bank fungiert. Die

OP-Lebensversicherungs-AG war im Jahr 2006 Marktfiihrer (gemessen an den
Zahlungseinnahmen)

Slogan mit Logo: ein(en) Vorteil [fiirs] (eigentlich: ins) Leben; OP im Logo

Wir konnen eine klassische Anzeigenstruktur mit Headline, Flieitext und Slogan
und zusitzlich einem Insert, einem Texteinschub, nachweisen. Der gesamte
sprachliche Anteil bezieht sich auf das untere Dritte]l der Werbung. Der meiste
Platz wird dem Bild eingerdumt. Eine Internetadresse ist vorhanden.

Analyse
Thematisierung des Senders

a) Sprachliche Dimension

Die Bank Osuuspankki (iibers. Anteilsbank) wird als Sender in der analysierten
Anzeige nicht mit ihrem gesamten Namen genannt, sondern mittels der Abkiir-
zung ,,OP*, Dies geschieht im Fliefitext insgesamt an fiinf Stellen, zunéchst ganz
am Anfang: OP-sijoitusvakuutus (Die QP-Anlageversicherung). In der drittletzten
Zeile des Fliefitextes finden wir wiederum OP-sijoitusvakuutus. Darauf folgt die
Nennung in Verbindung mit einer firmenspezifischen Bonusausschiittung, dem
sog. OP-Bonus (OP-bonusta im Original). Weiter wird der Sender iiber die
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Nennung des Internetauftritts op.fi thematisiert (letzte Zeile des Fliefitextes) sowie
der Nummer der Telefonhotline OP 0100 0500 (letzte Zeile des FlieBtextes;
Hervorhebung im Original). Auch das Logo am rechten unteren Anzeigenrand in
Verbindung mit dem Slogan Etua eldmdcn (Ubers. etwa: ein Vorteil fiirs Leben)
enthilt die Abkiirzung OP. Im finnischen Kontext ist das OP-Logo relativ weit
bekannt; fiir einen Rezipienten, der nicht den finnischen kulturellen Kontext kennt,
mag es hier moglicherweise schwierig sein, das Logo auf Anhieb als ,,OP“ zu
lesen.

Im links unten am Anzeigenrand befindlichen kleinen Text finden sich weitere
Informationen beziiglich der Thematisierung des Senders. Hier wird als ein Teil
des OP-Konzemns die OP-Henkivakuutus Oy (Ubers. OP-Lebensversicheruzng
GmbH) genannt, als deren Vertreter die Bank fungiere (jonkq asiamiehend
pankki toimii). Wir erfahren dariiber hinaus, dass die OP-Henkivakuutus im Jahre
2006 Marktfiihrer gemessen an Gebiihreneinnahmen war (markkinajohtaja mak-
sutulolla vuonna 2006). Uber diese Information soll das Unternehmen aufgewertet
werden.

b) Visuelle Dimension
Auf dem Bild wird der Sender nicht thematisiert.

Thematisierung des Empfingers

a) Sprachliche Dimension

Der Empfinger wird, wie in Finnland iiblich, mittels personlicher Anrede bereits
in der Headline thematisiert: Kun sijoitat, kiyti kunnon viineitd (Ubers. Benutze
die richtige Ausriistung (die richtigen Mittel), wenn Du anlegst). Im FlieBtext
wird mehrmals, ebenfalls mittels der Du-Anrede, auf den Empfinger Bezug ge-
nommen; zunéchst in der ersten Zeile des Flietextes: OP-sijoitusvakuutus tuo
kayttoosi (Ubers. Die OP-Anlageversicherung gibt Dir die Méglichkeir). In der
darauf folgenden Zeile finden wir Kaytossdsi on (Ubers. Dir stehen ... zur Ver-
fiigung). Weiter heiBt es ja voit maksutta vaihtaa (Ubers. und Du kannst kostenlos
wechseln). Die ausfiihrlichste sprachliche Thematisierung des Empfiingers ist die
dann folgende: Sddstamdlld ... et mydskddn maksa niiden merkintda- eikd
myyntipalkkioita (Ubers. Beim Sparen... musst Du_ebenfalls nicht fiir Zeichnungs-
oder Verkaufsprovisionen bezahlen). Weiter ist der Empfinger in der Folge
dariiber thematisiert, dass ausgesagt wird, mit der OP-Anlageversicherung
sammle er auch OP-Bonus: OP-sijoitusvakuutus kerryttéici sinulle myds OP-
bonusta. Der Empfénger sei willkommen zum [personlichen] Gesprdch, Tervetu-
loa juttelemaan, und ist ebenfalls zur telefonischen Kontaktaufnahme mit der OP-
Bank aufgefordert: soita OP 0100 0500 [Hervorhebung im Original].
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b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug

Die Handlung ,richtige Geldanlage wéhlen* wird iiber eine Anglermetapher ver-
anschaulicht. Der Empfinger ist hier visuell als am linken Anzeigenrand auf ei-
nem Steg am (See-?)Ufer sitzender ménnlicher Angler womdglich mittleren Al-
ters (darauf konnte der leicht erhohte Haaransatz hindeuten) dargestellt. Die Plat-
zierung an den Rand kénnte als potenziell unsichere, vorsichtige Position des zu-
kiinftigen Geldanlegers aufgefasst werden. Den Eindruck von relativ gering vor-
handener Expertise beim ,Fang’ von Geldertrigen verstirkt noch die Auswahl
einer sehr schlichten Angelrute mit Schwimmer (sichtbar) und wohl Wurm-,
Kése- oder Brotkdder am Haken (nicht mehr sichtbar). Von den Fischen fehlt jede
Spur, vermutlich soll daraus geschlossen werden, dass der Erfolg der Aktion mit
diesem Gerit ausbleibt; es sind lediglich iibergroBe Bojen im Vordergrund zu
sehen. In der Headline Kun sijoitat, kiytd kunnon velineiti (Ubers. Benutze die

richtige Ausristung (die richtigen Mittel), wenn Du anlegst) wird dies iiber den
Text-Bild-Bezug deutlich.

Thematisierung des Produkts

a) Sprachliche Dimension

Die sprachliche Thematisierung des Produktes nimmt einen groBen Teil des Wer-
betextes ein. In der Headline werden die beworbenen Dienstleistungen als kunnon
vilineitd (Ubers. die richtigen Mittel, die richtige Ausriistung) bezeichnet. Nach
dieser einleitend noch etwas abstrakten Bezeichnung wird im FlieBtext dann ge-
nauer, teils detailliert auf das Produkt, die OP-Anlageversicherung, abgehoben.
Zunichst wird der mit dieser Versicherung verbundene Vorteil fiir den Anleger
herausgestellt: OP-sijoitusvakuutus tuo kdyttodsi rahasto- ja vakuutussddstdmisen
parhaat edut (Ubers. Die OP-Anlageversicherung gibt Dir die Moglichkeit, die
groften Vorteile des Fonds- und Versicherungssparens zu nutzen). Dies sei
gewihrleistet anhand einer breiten Auswahl an_Fonds und Fondstypen: laaja
valikoima_rahastoja ja rahastotyyppeji. Diese konnten kostenlos und praktisch
Jeden Tag gewechselt werden: voit maksutta vaihtaa niitd vaikka kerran pdivdssd.
Auch in steuerlicher Hinsicht lohne sich ein Einsatz des beworbenen Produktes:
Onnistuneilla rahastonvaihdoilla kasvanutta vakuutussddstod ei veroteta vaihta-
misen yhteydessd (Ubers. Versicherungsersparnisse, die durch gegliickte Fonds-
wechsel angewachsen sind, werden beim Wechsel nicht [zusdtzlich] versteuert).
Es sei moglich, in Fonds innerhalb der Versicherung zu sparen: Sddstamdlld
vakuutuksen sisdlld oleviin rahastoihin [...] Weiter wird die Kostengiinstigkeit des
Produktes thematisiert: Vakuutuksen kulurakenne on alhainen ja kulukaton tultua
vastaan niitd ei peritd lainkaan (Ubers. Die Kostenstruktur der Versicherung ist
niedrig, und wenn die Kostengrenze erreicht ist, werden diese [die Kosten? hier
unklar] nicht weiter (wortlich: iberhaupt nicht) erhoben). Weiter sei als zusitz-
licher Vorteil ein eigener Bonus zu sammeln, wobei nicht weiter ausgefiihrt wird,
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welche konkreten Vorteile dieser mit sich bringt: Kaiken lisdksi OP-sijoitusva-
kuutus kerryttid sinulle myos O P-bonusta (Ubers. Aufierdem sammelst Du mit der
OP-Anlageversicherung auch OP-Bonus). Abschliefend fiir den FlieStext wird
noch auf weitere Informationen verwiesen, die iiber den Internetauftritt der Bank,
op.fi, zu beziehen seien: Lisdtietoja osoittesta op.fi [Hervorhebung im Original].
Im Text links unten am Anzeigenrand findet sich eine Zusatzinformation zum
Vertragsabschluss: Vakuutussopimus solmitaan OP-Henkivakuutus Qy:n kanssa,
Jjonka asiamiehend pankki toimii (Ubers. Der Versicherungsvertrag wird mit der
OP-Lebensversicherungs-AG abgeschlossen, als deren Bevollmdchtigter die Bank

Jungiert).

b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug

Visuell haben wir keine explizite Darstellung der Produkte, die Darstellung von
Bankdienstleistungen der hier beworbenen Art scheint nicht ohne gréflere Prob-
leme moglich. Uber die Anglermetapher wird jedoch im tibertragenen Sinne dar-
gestellt, dass schlechte Ausriistung nicht zum Erfolg fiihren kann. Der grofie Fang
wird nicht abgebildet, nicht einmal kleine Fische, sondern nur iibergro darge-
stellte Bojen sind im Vordergrund zu sehen. Mit Hilfe des Text-Bild-Bezugs wird
der zu vermittelnde Inhalt deutlich: Die Gerétschaft der Bank Osuuspankki ist
nicht das Aquivalent zu der vom Anleger hier benutzten schlichten Angelrute:
Wenn die Bank Osuuspankki mittels Geldanlagen nach Ertrdgen ,fischt’, so
koénnte der Umkehrschluss lauten, dann garantiert mit besserer Ausriistung
(besserem Material, besseren Methoden) als der ,Geld-Angler’ im Bild. Die
Produktabbildung ist also zunéchst eine metaphorische — Anglermetapher — und
dann eine durch die Argumentation bedingte indirekte: Eine Abbildung kann und
muss unterbleiben, da mit unpassendem Gerit sich auch kein Fisch zeigen wird.

Vergleich Paar 1: LBBW vs. Osuuspankki

Vergleich — inhaltliche Ar gumentation und Tendenzen der Thematisierung von
Sender, Empfinger und Produkt

Sowohl bei der deutschen als auch bei der finnischen Anzeige wird mit der Spra-
che rational, mit dem Bild emotional argumentiert. Die Anzeige der Landesbank
Baden-Wiirttemberg thematisiert vorrangig Produkt und auch Empfinger, die
Werbung fiir die Bank Osuuspankki ist sprachlich ebenfalls vor allem produkt-
sowie empfiingerbezogen gestaltet, das Bild ist jedoch eindeutig auf den Emp-
fanger und indirekt auf das Produkt ausgerichtet.

Themen/Zusatznutzen/evtl. zusdtzliche Themen

In den beiden zu vergleichenden Anzeigen der Landesbank Baden-Wiirttemberg
und der Bank Osuuspankki sind im visuellen Bereich Themen vorzufinden, die im
Bereich des Sportes anzusiedeln sind. Im Falle der Landesbank Baden-Wiirttem-
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berg ist dies der Golfsport, visualisiert durch eine mit Schldgern gefiillte Golf-
tasche; Golf wird zumeist als Wettkampf, zumindest aber als Zweikampf-Sportart
verstanden. Fiir die Osuuspankki ist das Thema des Angelns gewihlt; hier gibt es,
zumindest wird dies nicht augenfillig, keine Wettkampfsdimension. Zumindest in
Finnland tendiert man dazu, das Angeln unter ,Sport’ im Sinne von ,Rekreation’
oder ,Freizeitbeschiftigung’ zu fassen. Visualisiert ist ein ménnlicher, auf einem
Steg sitzender Angler, der mit einer schlichten Angelrute und Schwimmer angelt.
Vergleicht man die beiden Themen, so ldsst sich zwar die iibergreifende
Gemeinsamkeit sportlicher Betdtigung konstatieren, die Umsetzung geschieht
jedoch auf unterschiedliche Art und Weise. In der Anzeige der LBBW ist diese
visuell unpersénlich, iiber die Abbildung der Golftasche, wihrend in der Anzeige
der Osuuspankki eine Person zu sehen ist. Die Golftasche wirkt durch das
gldnzende Metall professionell, fiir den finnischen Kontext ist die Angel als sehr
einfaches Modell, das auch kleine Kinder erfolgreich zum Fischen einsetzen
kénnten, zu erkennen. Auch in dieser Hinsicht zeigt sich also ein Kontrast.

Auf den gemeinsamen Zusatznutzen, nimlich das umfangreiche Angebot, wurde
bereits in der Methodik zu den ,,Werbebotschaften...“ hingewiesen, ebenso auf
die weiteren Leistungen (vgl. S. 206f)) der finnischen Bank Osuuspankki.

Anrede/Kulturunterschiede

In der Anzeige der LBBW ist die Anrede, wie im Deutschen iiblich, formell; dies
manifestiert sich bereits in der Headline: Wie fiir Sie gemacht. Fiir die untersuchte
Anzeige ist dies die einzige Stelle, an der eine explizite direkte Anrede des Kun-
den erfolgt. Fiir die Anzeige der Osuuspankki stellt sich das Bild anders dar:
Zunéchst wird die in Finnland tibliche informelle Du-Anrede gebraucht, die unter-
suchte Anzeige bildet keine Ausnahme. Weiter wird der Empfinger deutlich dfter
direkt angesprochen, als dies bei der LBBW der Fall ist. Die Beispiele sind
nachfolgend in verkiirzter Form wiedergegeben): Headline: [...] Kun sijoitat,
kdytd [...]. [Obers. Wenn Du_anlegst, benutze (hier Imperativ)]. Haupttext: [...]
kaytt6osi [zu Deiner Verfiigung] [...}; [...] voit [Du kannst] [...]; [...] et
myoskddn maksa [und Du bezahlst ebenfalls nicht] [...}; [...] kerryttdd sinulle
[bringt Dir] [...]; [...] soita [rufe an; Imperativ] [...].

Textmenge

LBBW Osuuspankki

Headline: 17 W. Headline: 5 W.

FlieBtext: 69 W.*7 FlieBtext: 74 W.

Logo:4 W. Insert (Text links unten): 17 W.
5 Logos: 18 W. (v.a. Kurzwdrter) Slogan: 2 W.

Logo: 1 W. (Kurzwort OP)

37 Die Internetadresse www.lbbw.de veranschlagen wir mit drei Wortern.
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Im Bereich der Textmenge zeigt sich der gréBte Unterschied im Vergleich der bei-
den Anzeigen in der Linge der Headline, die mit 17 Wortern bei der LBBW ge-
geniiber fiinf Wortern bei der Osuuspankki iiber drei Mal so lang ist. Die Flie3-
texte sind von &hnlicher Linge, 69 (LBBW) gegeniiber 74 (Osuuspankki). Ebenso
dhnlich sind die Umfinge der ,Logo-Aufzihlung’ bei der LBBW, némlich 16
Worter gegeniiber 17 Wortern im Text links unten bei Osuuspankki. Dariiber hi-
naus steht in der Osuuspankki-Anzeige ein separater Slogan, in der LBBW-An-
zeige ist kein Slogan, nur ein LBBW-Logo mit Sendernamen (Landesbank Baden-

Wiirttemberg) neben dem FlieBtext enthalten.

Syntax

LBBW Osuuspankki

Headline: 2 Setzungen®® (4 W., 10 W.) Headline: vorangestellter NS, HS
FlieBtext: 3 S4tze (HS + NS), HS + HS + NS, HS), mit Imperativ (5 W.)

2 Setzungen (22 W,, 22 W, 18 W.4W_ 2 W) FlieBtext: 1: HS. 2: HS, ja [und] HS.
Alle Logos z#hlen als Setzungen 3: HS. 4: HS. 5: HS ja [und] HS. 6:

HS. 7: Ellipse. 8: Ellipse tai (9 W.,
ISW,8W,12W,12W,9W,2
W.,7W)

Insert (Text links unten): 1: HS, NS.
2:HS (10 W.7W.

Slogan: Setzung (2 W.), Logo mit
Kurzwort OP

Bei der Anzeige der LBBW umfasst die Headline kein Pridikat, es liegen zwei
Setzungen vor. Der FlieBtext besteht aus zwei komplexen Sétzen (Haupt- und Ne-
bensitze) und einem einfachen Satz. In der Anzeige der Bank Osuuspankki do-
minieren Hauptsatzstrukturen, insgesamt fiinf. Dazu kommen zwei Sitze, die
Hauptsitze jeweils durch ein ja [und] verkniipfen. Eine Hauptsatz-Nebensatz-
Struktur liegt nur in der Headline vor. Es gibt drei Ellipsen.

Was die Satzlinge betrifft, so lassen sich die folgenden Beobachtungen machen:
Aufgrund der unterschiedlichen Umfiinge sind die Headlines nur schwer mitein-
ander vergleichbar. Die FlieBtexte lassen sich auf dieser Ebene besser vergleichen,
zumal sie auch nahezu gleich lang sind. Insgesamt sind bei der LBBW-Anzeige in
drei Sétzen [... 22 W.22 W. 18 W. ...] 60 der 69 Waorter des FlieBtextes enthalten.
Dies zeigt gegeniiber der Osuuspankki-Anzeige eine grofere Satzlinge, da hier
die Satzlinge zumeist zwischen acht und fiinfzehn Wértern schwankt (vgl. [9 W.
15W.8W. 12 W. 12 W.9 W. ...]). Im unteren Teil der LBBW-Anzeige stehen

38 Wir unterscheiden zwischen Ellipsen und Setzungen. Letztere ,bendtigen kein Pridikat und
es kann bzw. soll auch keines ergdnzt werden*. Ellipsen ,,sind Sitze, in denen Teile wegge-

lassen werden, die jedoch aus dem Text oder einer vorhergehenden AuBerung ergéinzt werden
konnen“ (Kessel/Reimann 22008: If.).

221



SANDRA REIMANN/MICHAEL SZURAWITZKI

finf Logos, bei der Osuuspankki-Anzeige ist unten links ein Insert mit zwei
Sdtzen aus Haupt- und Nebensatz bzw. einem HS eingefugt, rechts unten steht das
einzige Logo mit dem Slogan, einer Setzung.

2.2 Vergleichspaar 2: Volksbanken Raiffeisenbanken vs. Sampo

£ Mit der Altersvorsorge meiner Bank wirtt mich fie 4
o [ X, fupesldelecrmibion einey Loserer 16 flkioaue Migleden

ViHinarePlan

et unsr beaders Beva

o B 19V 9 e, wosfaszendion Fiomauinzeph

Volksbanken
Haitfeisenbanken m

e

Bild 3: Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken (SPIEGEL 21/2007, S. 96)

Anzeigentext:

Headline: Sicher durch die Kurven des Lebens. Mit dem VR-FinanzPlan.

Subline: ,, Mit der Altersvorsorge meiner Bank wirft mich nichts aus der
Bahn." Felix Kramer, Fernmeldetechniker, eines unserer 16 Millionen Mitglieder.
Slogan (auf den Asphalt geschrieben): Wir machen den Weg frei

Insert: VR-FinanzPlan
Weitere (kleinere) Headline: Durch unsere hesondere Beratung mit dem VR-

FinanzPlan zum richtigen, umfassenden Finanzkonzept.

FlieBtextersatz:
- Umfassende Ist-Analyse Ihrer Finanzen
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- Erstellung eines individuellen Vorsorgekonzeptes
- Flexible Anpassung an Ihre Lebenssituation

Vereinbaren Sie ein unverbindliches Beratungsgesprdch bei Ihrer Volksbank
Raiffeisenbank. www. werden-sie-mitglied.de.

Es folgt das Logo mit der Sendernennung Volksbanken Raiffeisenbanken (unter-
einander geschrieben) am rechten Anzeigenrand.

In kleiner Schrift am unteren Anzeigenrand ist das folgende Insert angebracht:
Die Volksbanken Raiffeisenbanken arbeiten im FinanzVerbund mit DZ Bank,
WGZ Bank, Bausparkasse Schwabisch Hall, DG HY P Deutsche Genossenschafis-
Hypothekenbank, easyCredit, Miinchener Hypothekenbank, R+V Versicherung,
Union Investment, VR Leasing, WL BANK.

Die klassische Anzeigenstruktur (Headline, FlieBtext und Slogan) liegt nicht vor.
Wir haben es mit relativ vielen Textbausteinen zu tun. Im oberen Anzeigenbereich
gibt es eine Headline und eine Subline, im unteren Drittel findet sich nochmals
eine Headline (kleinere Schrift) als Uberschrift zur folgenden Aufzéhlung, die zu-
sammen mit der abschlieBenden Aufforderung als FlieBtextersatz bezeichnet wer-
den kann. AuBlerdem gibt es einen Slogan, ein (lokal nicht mit dem Slogan
verbundenes) Logo und zwei Inserts. Das Bild nimmt die oberen zwei Drittel der
Anzeige ein. Der Slogan ist in das Bild integriert, Headline und Subline sind auf
das Bild gedruckt. Eine Internetadresse wird erwéhnt.

Analyse
Thematisierung des Senders

a) Sprachliche Dimension

In der Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken finden wir den Sender an den
nachfolgend genannten Stellen thematisiert: Innerhalb der Headline ist die Bank
iiber ihre Abkiirzung ,,VR* genannt, im VR-FinanzPlan. Derselbe Ausdruck fin-
det sich nochmals links unten unter dem Bild auf einem hellen abgesetzten Balken.
Im weitesten Sinne gehort die Information, dass die Volksbanken Raiffeisenban-
ken /6 Millionen Mitglieder haben, ebenfalls zur Thematisierung des Senders (vgl.
letzte Zeile des iiber dem Bild platzierten Texts). Der namentlich genannte Kunde
ist eines unserer [...] Mitglieder. Auch verweisen die Volksbanken Raiffeisen-
banken auf ihre vorbildliche Kundenbetreuung: unsere besondere Beratung.
Weiter treten die Volksbanken Raiffeisenbanken auch mit ihrem vollen Namen
auf, und zwar rechts unten neben dem Logo: Volksbanken Raiffeisenbanken. Zum
Sender und dessen Thematisierung gehoren ferner die Partner, die in einem klein
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gedruckten Text am unteren Seitenrand nach nochmaliger Banknamennennung
Volksbanken Raiffeisenbanken genannt sind: Die Volksbanken Raiffeisenbanken
arbeiten im FinanzVerbund mit DZ Bank, WGZ Bank, Bausparkasse Schwdbisch
Halll, DG HYP Deutsche _Genossenschafts-Hypothekenbank, _easyCredit,
Miinchener Hypothekenbank, R+V Versicherung, Union Investment, VR Leasing,
WL BANK. AbschlieBend fiir die sprachliche Thematisierung des Senders sei hier
noch der Slogan Wir machen den Weg frei genannt, der in der Bildmitte zu lesen
ist. Senderbezogen sind vor allem das Personalpronomen und das Titigkeitsverb.

b) Visuelle Dimension

Wir haben hier eine Visualisierung iiber einen Rennsportkontext, also wiederum
eine Metapher aus dem Bereich Sport (siehe Anzeige der Bank Osuuspankki). Die
Fahrbahn der Zielgerade fiir die Gokarts ist mit dem Slogan Wir machen den Weg
Jrei versehen. Er scheint dem Rennfahrer den Weg ins Ziel zu weisen, dhnlich den
Leuchtstreifen im Fuflboden eines Flugzeugs, die im Notfall den Weg zum néchst-
gelegenen Notausgang weisen. Der Senderbezug im Bild zeigt sich also nur durch
den Kontext, in den der Slogan eingebettet ist.

Thematisierung des Empfingers

a) Sprachliche Dimension

Unter der Headline befindet sich ein separat abgesetzter Text mit einem
scheinbaren Kommentar eines Kunden: ,, Mit der Altersvorsorge meiner Bank
wirft mich nichts aus der Bahn.“ Felix Krdmer, Fernmeldetechniker, eines
unserer 16 Millionen Mitglieder. Hier wird, wiederum auf den Rennsportkontext
Bezug nehmend, eine Stabilitdt der Altersvorsorge der Volksbanken Raiffeisen-
banken suggeriert. Das Syntagma [es] wirft mich nichts aus der Bahn steht in
konkretem Bezug zu dem unten links abgebildeten Rennfahrer, der dynamisch die
vermeintlich letzte Kurve vor dem Ziel zu nehmen scheint und auch hier nicht
mehr von seinem erfolgreichen, vom Slogan vorgezeichneten freien Weg nicht
mehr abzubringen scheint. Felix (lat. felix gliicklich’) Krdmer ist Fernmelde-
techniker, damit Handwerker und Mitglied eines fiir den deutschen Kontext als
vielleicht ,sicher’ oder ,solide’ zu bezeichnenden Berufsstandes. Diese beiden
Details neben der hohen Zahl von 16 Millionen Mitglieder[n] thematisieren den
(potenziellen) Empfiinger in Form einer ndheren Betrachtung eines dieser
Mitglieder.

Der Empfiinger wird in der Folge explizit in die Deskription der angebotenen Lei-
stungen den Volksbanken Raiffeisenbanken eingebunden. Dies manifestiert sich
zunichst deutlich innerhalb der stichpunktartigen Aufzihlung im Flieitext. Dabei
sind die expliziten Bezugnahmen aufden Kunden unterstrichen hervorgehoben:
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- Umfassende Ist-Analyse lhrer Finanzen
- Erstellung eines individuellen Vorsorgekonzeptes
- Flexible Anpassung an [hre Lebenssituation

Dabei muss festgehalten werden, dass hier zweimal die formale Anrede gebraucht
wird (lhrer Finanzen, an lhre Lebenssituation), einmal wird der Empfiinger iiber
ein Adjektivattribut thematisiert (individuelles Vorsorgekonzept). Dennoch wird
aus dieser letzten Formulierung auch ein direkter Bezug zum Kunden ersichtlich.

AbschlieBend fiir die sprachliche Thematisierung des Empféngers betrachten wir
die auf die oben zitierten Wortgruppen folgende Passage: Vereinbaren Sie ein un-
verbindliches Bera(ungsgesprach bei Ihrer Volksbank Ralﬁ”eisenbank. www.wer-
den-sie-mitglied.de; Volksbanken Raiffeisenbanken. Der Empfiinger wird hier mit
einem Imperativ (Vereinbaren Sie) aufgefordert, bei seiner [/hrer] Volksbank
Raiffeisenbank vorzusprechen. Der Internetauftritt www.werden-sie-mitgliedde
ist unverbunden nach dem Punkt angehiéngt und enthilt ebenfalls eine impera-
tivische Struktur: werden-sie-mitglied.

b) Visuelle Dimension

Zur visuellen Thematisierung des Empfingers soll der Fokus auf die im Bild zu
sehenden Gokarts gelegt werden. Im Mittelpunkt steht das im ,,Rennen“ wohl an
erster Position befindliche, unten links auf der Abbildung zu sehende Gokart: Vor
dem Fahrer in der Linkskurve befindet sich kein weiteres Fahrzeug. Zwei weitere
Gokarts lassen sich weit hinter dem ersten zuriickliegend erkennen. Das verwisch-
te Ende des ersten Gefihrts deutet dessen hohe Geschwindigkeit an. Es biegt auf
die Zielgerade ein. Das Sieger-Gokart mit Fahrer stellt im iibertragenen Sinne, als
Rennsportmetapher, den Kunden der Volksbanken Raiffeisenbanken dar, der sich
gegeniiber zwei anderen Gokarts (Kunden anderer Kreditinstitute?) deutlich
abgesetzt hat und dabei ist, auf die Zielgerade einzubiegen. Der moglicherweise
als optische ,,Orientierungshilfe” zu lesende Slogan Wir machen den Weg frei
weist dem VR-Kunden den sicheren Weg ins Ziel, an dem der Mann mit der
Zielflagge bereitsteht, um ihn entgegenzunehmen. Es entsteht der Eindruck, dass
trotz rasanten, vielleicht mitunter bedrohlichen (Lebens-)Tempos der Kunde der
Volksbanken Raiffeisenbanken in der Lage sein wird, die addquaten Mafnahmen
zu seiner Altersvorsorge mit der von den VR gebotenen Lésungen gefahrloser als

woanders durchzufiihren.
Thematisierung des Produkts
a) Sprachliche Dimension

Das beworbene Produkt wird sprachlich so thematisiert: Der VR-FinanzPlan [sic!]
wird bereits in der Headline explizit benannt. Er soll dazu dienen, den Kunden
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Sicher durch die Kurven des Lebens zu steuern. Im Flietext erhalten wir weitere
Informationen: Mit dem VR-FinanzPlan soll durch die besondere Beratung der
Volksbanken Raiffeisenbanken der Kunde zum richtigen, umfassenden Fi-
nanzkonzept gefiihrt werden. Dazu gehéren:

- Umfassende Ist-Analyse Ihrer Finanzen
- Erstellung eines individuellen Vorsorgekonzeptes
- Flexible Anpassung an lhre Lebenssituation

Zunichst solle jedoch ein unverbindliches Beratungsgesprdch vereinbart werden,
um dann spéter die Ist-Analyse der Finanzen, die Erstellung des Vorsorgekonzep-
tes und die flexible Anpassung an die Lebenssituation vornehmen zu kénnen.

b) Visuelle Dimension

Eine visuelle Thematisierung des Produktes ldsst sich hdchstens indirekt iiber die
Rennsportsituation erschliefen, innerhalb der das Produkt, der VR-FinanzPlan, als
Hilfsmittel bzw. Wettbewerbsvorteil innerhalb dieser Konkurrenzsituation aufge-
fasst werden kann. Zu sehen sind die optimalen Bedingungen auf dem Weg zum
Ziel, also zum umfassenden Finanzkonzept: Im Mittelpunkt des Hilfsprogramms
steht der optische Orientierung bietende Slogan Wir machen den Weg frei, in der
Mitte der Zielgeraden platziert. Der Weg soll frei gemacht werden zu dem Ziel
(mittels des Manns mit der Zielflagge kenntlich gemacht) einer problemlosen Al-

terssicherung. Eine explizite Produktabbildung, auch eine metaphorische, findet
also nicht statt.
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Bild 4: Anzeige der Sampo Bank (Suomen Kuvalehti 14/15-2007, S. 89)

Originaltext der Anzeige:
Headline: MIKSI ASIAT, JOIHIN VOI VARAUTUA HY VISSA AJOIN, TULEVAT
USEIMMILLE MEILLE YLLATYKSINA? [Hervorhebungen im Original]

Insert/roter Kasten links: OMA NRO | PAREMMAN ELAKKEEN PUOLESTA
[Hervorhebungen im Original]

FlieBtext: Tdmd on kutsu, johon kannattaa vastata, jos kuulut ikéryhmddn 30-55-
vuotiaat. Varaa aika Sampo Pankkiin ja selvitd Oma Numerosi. Se on summa,
jonka tarvitset eldkkeesi lisdksi elddksesi haluamallasi tavalla sitten tyéeldmdn
Jjdlkeen.

Ald anna ylldttad itsedsi, vaan varaudu hyvissd ajoin.

Sovi aika osoitteessa [Mauslogo] www.sampopankki.fi tai soita [Telefonlogo]
0100 4000 [Hervorhebungen im Original]

Insert/roter Text rechts: SAMPO PANKKI [Hervorhebung im Original]
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Ubersetzung der Anzeige ..Sampo*:
Headline/Schlagzeile: Warum iiberraschen die meisten von uns oft diejenigen

Dinge, auf die man sich [eigentlich] frith genug vorbereiten kann?

Insert/roter Kasten links: Die Eigene Nummer (oma nro, eigentlich numero); zu-
gunsten einer besseren Rente

FlieBtext: Dies ist eine Einladung, aufdie es sich zu antworten lohnt, wenn Du der
Altersgruppe von 30-55 Jahren angehirst. Reserviere bei der Sampo Bank einen
Termin und finde Deine Eigene Nummer (= Geldmenge) heraus. Das ist die Sum-
me, die Du zusdtzlich zu Deiner Rente benitigst, um auf die von Dir gewiinschte
Weise nach dem Arbeitsleben leben zu konnen.

Lass Dich nicht uiberraschen, sondern bereite Dich zeitig vor. Vereinbare einen
Termin unter der Adresse www.sampopankki. fi oder per Telefon 0100 4000

Insert/roter Text rechts: Sampo Bank

Die Struktur umfasst eine Headline®, einen FlieBtext und zwei Inserts. Eine Inter-
netadresse ist ebenfalls vorzufinden.

Analyse
Thematisierung des Senders

a) Sprachliche Dimension

Im Flieftext liegt eine Erwdhnung des Senders vor: Varaa aika Sampo Pankkiin
(Ubers. Reserviere bei der Sampo Bank einen Termin). Weiter wird der Sender
iber die Internetadresse sprachlich thematisiert: www.sampopankki.fi. Wir
erfahren ebenfalls die Telefonnummer 0100 4000 [Hervorhebungen im Original].
Auflerdem findet sich der Bankname in Grofibuchstaben im Logo rechts unten:
SAMPO PANKKI. Die Hervorhebungen durch die Typographie sollen den
Senderbezug zusitzlich betonen.

b) Visuelle Dimension
Ein Senderbezug iiber das Bild findet nicht statt.

39 Vgl Reimann (2008c: 87f.).
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Thematisierung des Empfingers

a) Sprachliche Dimension

In der Headline findet sich bereits eine Anrede, die eine Zusammengehérigkeit
von Empfinger und Sender impliziert: MIKSI ASIAT, JOIHIN VOI VARAUTUA
HYVISSA AJOIN, TULEVAT USEIMMILLE MEILLE YLLATYKSINA? [Hervor-
hebungen im Original] (Ubers. Warum iiberraschen die meisten von uns oft
diejenigen Dinge, auf die man sich [eigentlich] friih genug vorbereiten kann?)
Hiermit wird ein Wir-Gefiihl von Bank und Kunde erzeugt. Im abgesetzten Kas-
ten links steht der Text ,, OMA NRO" (Ubers. Eigene Nummer). Er lieBe sich u. U,
auch als ,Deine eigene Nummer’ iibersetzen, wollte man den Empfingerbezug
stirker betonen. Auch ohne diese Emphase besteht aber ein Empfiingerbezug,
wenn auch nur ein impliziter.

Im FlieBtext werden weitere Empféngerthematisierungen deutlich: Zunéchst wird
eine Einschrinkung der Zielgruppe vorgenommen: jos kuulut ikdryhmddn 30-55-
vuotiaat (Ubers. wenn Du der Altersgruppe von 30-55 Jahren angehorst). Im da-
rauf folgenden Satz wird der Empfénger imperativisch direkt angesprochen: Va-
raa aika [...] ja selvita Oma Numerosi (Ubers. Reserviere einen Termin [...] und
finde Deine eigene Nummer heraus). Weiter folgt die ebenfalls iiber die
persénliche Du-Anrede formulierte Erlaulerung der ,,Eigenen Nummer*: Se on
summa, jonka tarvitset eldkkeesi jksesi_haluamallasi tavalla sitten
tyoeldman jilkeen. Ald anna ylldnda itsedsi, vaan varaudu hyvissa ajoin (Ubers.
Das ist die Summe, die Du zusdtzlich zu_Deiner Rente bendtigst, um auf die von
Dir gewiinschte Weise nach dem Arbeitsleben leben zu konnen. Lass Dich nicht
tiberraschen, sondern bereite Dich zeitig vor). Zum Ende des FlieBtextes hin wird
durch Imperative vom Empfinger eine Kontaktaufnahme mit der Sampo Bank
eingefordert: Sovi aika ... tai soita (Ubers. Mache eine Zeit aus .. oder rufe an).

b) Visuelle Dimension und Text-Bild-Bezug

Die visuelle Thematisierung des Empfangers geschieht hauptsichlich iiber die die
Anzeige dominierende Fotomontage. Auf ihr ist ein kleinkindliche Ziige tragender
ménnnlicher Mensch zu sehen, der aber bereits graue Haare hat und dessen Klei-
dung mit Oberhemd, Krawatte und Wollweste eher mit der Kleidung der ange-
peilten und sprachlich bereits ndher definierten Zielgruppe der Anzeige assoziiert
werden konnte. In Verbindung mit der Headline MIKSI ASIAT, JOIHIN VOI
VARAUTUA  HYVISSA  AJOIN, TULEVAT USEIMMILLE MEILLE
YLLATYKSINA? [Hervorhebungen im Original] (Ubers. Warum diberraschen die
meisten von uns oft diejenigen Dinge, auf die man sich [eigentlich] fiiih genug
vorbereiten kann?) wird ein Empfingerbezug hergestellt, aus dem hervorgeht,
dass der potenzielle Bankkunde sich prinzipiell nicht friih genug um eine Alters-
vorsorge kiimmerm kann.
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Thematisierung des Produkts

a) Sprachliche Dimension

In der Headline wird implizit von Dingen gesprochen, auf die wir uns gigentlich
zeitig vorbereiten kénnten, die aber fiir die meisten von uns als Uberraschung
kdmen: MIKSI ASIAT, JOIHIN VOI VARAUTUA HYVISSA AJOIN, TULEVAT
USEIMMILLE MEILLE YLLATYKSINA? [Hervorhebungen im Original] Im
Kasten links wird die Eigene Nummer (Original OMA NRO) als Produkt bzw.
Leistung eingefiihrt (in anderer Form, nimlich Oma Numerosi inkl. personlicher
Anrede ,,Deine eigene Nummer* iibersetzt, tritt diese eigene Nummer spéter im
Flieftext auf). Im selben Kasten steht die Forderung PAREMMAN ELAKKEEN
PUOLESTA (Ubers. fiir eine bessere Rente); der Zusatz ist zwischen die in
Grofibuchstaben in einem leicht schrig nach links geneigten Viereck platzierten
Worte gedruckt. Auch hier wird weiter sprachlich thematisiert, wofiir das Produkt
steht. Im FlieBtext wird dann auch auf die Funktion der Anzeige in Verbindung
mit dem Produktnutzen fiir den Empfinger eingegangen: Tdmd on kutsu, johon
kannattaa vastata (Ubers. Dies ist eine Einladung, auf die es sich lohnt zu
antworten). Die Erlduterung, warum es sich lohne, auf diese Einladung zu antwor-
ten, ist verkniipft mit der ndheren Erkldrung der ,Eigenen Nummer“: Se on
summa, jonka tarvitset eldkkeesi liscksi_eldcksesi haluamallasi tavalla_sitten
tydeldmdn jalkeen (Ubers. Das ist die Summe, die Du zusdtzlich zu Deiner Rente
benotigst, um _auf die von Dir gewiinschte Weise nach dem Arbeitsleben leben zu

konnen).

b) Visuelle Dimension
Eine Thematisierung des Produkts iiber das Bild findet nicht statt.

Vergleich Paar 2: Volksbanken Raiffeisenbanken vs. Sampo

Vergleich — inhaltliche Argumentation und Tendenzen der Thematisierung von
Sender, Empfiinger und Produkt

Beim Vergleichspaar 2 sind die Bilder der Anzeigen ebenfalls emotional gestaltet.
Sprachlich lésst sich die deutsche Werbung, wie beim Vergleichspaar 1, als ratio-
nal bezeichnen, die finnische ist rational-emotional gestaltet. Beide Anzeigen wei-
sen einen starken Empfingerbezug (iiber die Personenabbildung und zusitzliches
sprachliches Herausgreifen eines Kunden (Name und Beruf) in der deutschen
Werbung) auf.

Themen/Zusatznutzen/evtl. zusdtzliche Themen

Im visuellen Bereich stehen bei den Volksbanken Raiffeisenbanken und der Sam-
po Bank verschiedene Themen im Mittelpunkt. Bei den Volksbanken Raiffeisen-
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banken ist eine Indoor-Rennstrecke mit vielen Kurven und einigen Karts abge-
bildet, von denen eines auf die Zielgerade einbiegt. Wie schon in Vergleich 1 wird
auch hier das beworbene Produkt durch ein Sport-Thema visualisiert. Bei den
beiden hier analysierten Anzeigen handelt es sich um Werbung zu einer finan-
ziellen Altersvorsorge. Fiir die Volksbanken Raiffeisenbanken ist dies {iber den
visuellen Themenbereich allein so nicht erschlieBbar.

Darin besteht der zentrale Unterschied zur Anzeige der Sampo Bank, in der das
Thema ,Altern’ bereits {iber die visuelle Ebene der Anzeige umgesetzt ist. Hier ist
ein kleines Kind abgebildet, das sich durch drei Merkmale signifikant vom stereo-
typen Bild eines Kindes in der Anzeigenwerbung unterscheidet: 1. Das Kind lacht
nicht. Oft transportiert Werbung iiber lachende Kindergesichter eine positive Bot-
schaft. Dies ist hier ganz anders; der emst, gar grimmig wirkende Gesichtsaus-
druck des Kindes ruft eher eine mahnende Wirkung hervor. 2. Das Kind ist wie
ein alter Mann gekleidet. Dies ist bei der Trendbewusstheit, die die Werbebranche
in unserer Zeit zumeist an den Tag legt, ebenfalls ein visuelles Merkmal, das auf-
fillt, woméglich stérker als der Gesichtsausdruck, da kleine Kinder nicht immer
bester Laune sind. Trotzdem gibt es aller Wahrscheinlichkeit nach auch Eltern,
die ihr Kind auf die dargestellte Art und Weise anziehen mégen und dies als nor-
mal einstufen. Dies fithrt uns zum dritten Merkmal, das nun spétestens in der
Kombination mit den zwei erstgenannten zu Verwunderung Anlass geben muss: 3.
Das Kind hat bereits graue Haare. Auch hier mag man einwenden kénnen, es
konnte sich um ein Kind handeln, das ausgesprochen friih altert (Progerie), dies
erscheint aber im Kontext der Anzeigenwerbung der Sampo Bank weit hergeholt.

Es ist also bereits hier der Prozess des Alterns und der Vergédnglichkeit mensch-
lichen Lebens in einem kleinen Kind ,eindrucksvoll’ visualisiert. Die Frage, die
sich daran ankniipfend stellt, ndmlich inwiefern diese visuelle Aufbereitung des
Themas ansprechend oder abstoend auf Rezipienten wirkt, kann im Kontext die-
ser Studie nicht beantwortet werden. Festzuhalten bleibt, dass im Vergleich der
Anzeigen der Volksbanken Raiffeisenbanken und der Sampo Bank zwei unter-
schiedliche Konzepte gewihlt sind, von denen das der VR relativ abstrakt ist,
wihrend die Sampo Bank-Anzeige das Altern drastisch zu visualisieren und damit
ein abstraktes Produkt wie die Altersvorsorge anders als die bisher analysierten
Anzeigen visuell zu konkretisieren vermag.

Weitere bereits erwéhnte Zusatznutzen der Volksbanken Raiffeisenbanken (vgl.

,Werbebotschaften... “ im Methodikkapitel) sind ,,Beratung* (unsere besondere
Beratung [...], ein unverbindliches Beratungsgesprdch) und ,,Sicherheit* (Sicher

durchdie Kurven des Lebens |...] wirfl mich nichts aus der Bahn).
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Anrede/Kulturunterschiede

Wie bereits beim ersten Vergleichspaar manifestiert sich auch beim Vergleich der
Anzeigen der Volksbanken Raiffeisenbanken und der Sampo Bank ein
Kulturunterschied bei der Anrede. In der Anzeige der Volksbanken Raiffeisen-
banken finden sich Beispiele fiir die formale Anrede wie (in der Reihenfolge des
Aufiretens) Analyse [hrer Finanzen, Anpassung an lhre Lebenssituation, bei Ihrer
Volksbank Raiffeisenbank, Vereinbaren Sie (hier verbunden mit dem Imperativ)
sowie www.werden-sie-mitglied.de (ebenfalls mit dem Imperativ).

Im Gegensatz zu der meist formalen Anrede in der VR-Anzeige ist die Anrede in
der Anzeige der Sampo Bank stirker persénlich gestaltet. Eine direkte personliche
Anrede liegt an zwei Stellen in der Form eines konjugierten Verbs vor: jos kuulut
ikdryhmdicn [wenn/falls Du in die Altersgruppe gehérst), jonka tarvitset eldkkeesi
lisciksi [die Du zusdtzlich zu Deiner Rente brauchst]. Im zweiten Beispiel wird
zusitzlich zur Verbform auch das possessive Suffix --si der zweiten Pers. Sg.
gesetzt. Der Einsatz desselben folgt unmittelbar anschlieBend noch zweimal:
elddksesi haluamallasi tavalla [damit Du auf die Art und Weise leben kannst, die
Du dir wiinschst]. Der Hauptanteil der personlichen Anrede erfolgt in der Anzeige
der Sampo Bank jedoch iiber den Einsatz von Imperativen: Varaa aika [Reser-
viere einen Termin), selviti [finde heraus), Ald anna ylldttdd itsedsi [Lass Dich
nicht iiberraschen], vaan varaudu [sondern sorge vor], sovi aika [sprich einen
Termin ab; s.0.], tai soita [oder ruf an]. Neben den bisher diskutierten expliziten
Anredebeispielen kommen aber auch eher als implizite Anreden zu charakterisie-
rende Beispiele vor: Dies funktioniert unter Einbeziehung des Rezipienten, teils
konkreter: useimmille meille [fiir die meisten von uns], teils weniger konkret (in
der Reihenfolge des Auftretens): joihin voi varautua [auf die man sich vorbereiten
kann], OMA NRO [die eigene Nummer; Abkiirzung im Original], johon kannattaa
vastata [auf den es sich zu antworten lohnt].

Textmenge

Volksbanken Raiffeisenbanken SAMPO

Headline: 10 W. Headline: 11 W.

Subline: 19 W. Insert/roter Kasten links: 5 W.
Slogan: 5 W. FlieBtext: 50 W.

Insert: | W. Insert/roter Text rechts: 2 W.

Headline (kleinere Schrift): 11 W.
FlieBtextersatz: 4 W.,4W.,5W_,9W,,5W.
(= Internetadresse), 2 W.

Insert: 30 W.

Bei den beiden zu vergleichenden Anzeigen sind die Headlines nahezu gleich lang

(10 bzw. 11 Worter). Bei der Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken steht
unter der Headline noch eine 19 Worter umfassende Subline. Der Flietext der

232



KONTRASTIVE ANALYSE DEUTSCHER UND FINNISCHER...

Sampo Bank ist weitaus textreicher als der FlieBtextersatz der VR. Dariiber hinaus
finden wir nur Texte von einigen wenigen Wortern Lange vor. Dafiir gibt es bei
der VR insgesamt eine groflere Anzahl an Textbausteinen.

Syntax

Volksbanken Raiffeisenbanken SAMPO

Headline: 2 Setzungen (6 W. 4 W.) Headline: HS (Fragesatz) + NS (11
Subline: HS, Setzung (11 W. 8 W.) w.)

Slogan: HS (5 W.) Insert/roter Kasten links: 2 Setzun-
Insert: Setzung (1 W) gen(2 W.3W,)

Headline: Setzung (11 W.) FlieBtext: HS, NS. HS ja [und] HS.
FlieBtextersatz: 3 Setzungen (Aufz4hlung) (4 W., HS, NS. HS, NS. HS tai [oder] HS.
4 W., 5 W), Imperativsatz (HS) (9 W.), Setzung (11 W.8W.I3W.8W.9W)
(Intemetadresse) (5 W.) Insert/roter Text rechts: Setzung
Insert: HS (30 W.) 2w.)

Die obere Headline der Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken besteht aus
zwei Setzungen; die zweite lieBe sich als Satzglied in die erste Setzung integrieren.
Dagegen wird bei der Sampo Bank ein Satz aus HS + NS gewihlt. Durch die Ver-
wendung einer Frage gelingt es hier, den Empfiinger stirker einzubeziehen. In der
Anzeige der Volksbanken Raiffeisenbanken finden sich gegeniiber der Anzeige
der Sampo Bank deutlich mehr Setzungen, graphisch z.B. iiber Spiegelstriche
stichpunktartig veranschaulicht. Eine vollstandige Hauptsatzstruktur finden wir —
und das ist untypisch — im Slogan, dariiber hinaus nur im Insert unten sowie im
Abschlusssatz der Aufzédhlung. Bei der Anzeige der Sampo Bank dominieren
hingegen komplexe Satzstrukturen, z.B. HS+NS oder HS+HS. Auffallend ist der
lange Satz am unteren Anzeigenrand der VR-Anzeige. Die Satzlinge bei der
Sampo Bank schwankt zwischen acht und dreizehn Wortemn.
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2.3 Vergleichspaar 3: Deka Investmentfonds vs. Nordea

Leichter
aufsteigen.

e

e

i oior S Sparkast

aweka

Trastinentinnd.

Bild 5: Anzeige von Deka Investmentfonds (SP/IEGEL 21/2007, S. 52)

Anzeigentext:

‘Schlagzeile oberer Seitenbereich (links): Leichter aufsteigen.

Subline: Ganz gleich, ob Sie einmal, regelmdfiig oder kombiniert anlegen, Ihr
Geld erreicht ungeahnte Hohen — mit DekaStruktur: 4

weitere Subline: Jetzt in Ihrer [Logo] Sparkasse

Insert, oberer Seitenbereich (rechts): Beste grofle Fondsgesellsc haft iiber ein Jahr.
** WINNER Handelsblatt STANDARD & POOR's FUND AWARDS 2007 GER-
MANY

Insert: Deka Investmentfonds

Mitte/Bild: +8,2%* sowie [Logo] Sparkasse*’

40 Es handelt sich, nach Brandt, um tertitire Sprache. Vgl. dazu die Ausfuhrungen in FN 33 in
unserem Beitrag,

234



KONTRASTIVE ANALYSE DEUTSCHER UND FINNISCHER...

Insert/unterer Seitenbereich links: *Durchschnittliche Wertentwicklung p.a. Deka-
Struktur: 4, Variante Wachstum: seit Auflegung 03.01.2005 bis 31.01.2007. Be-
rechnet nach BVI-Methode (ohne Ausgabeaufschlag). Die bisherige Wertentwick-
lung ist kein Indikator fiir die zukiinftige Wertentwicklung. ** 03.2007, www.
Junds-sp.com/awards Allein verbindliche Grundlage fiir den Erwerb von Deka
Investmentfonds sind die jeweiligen Verkaufsprospekte und Berichte, die Sie in al-
len Sparkassen oder Landesbanken erhalten. Oder von der DekaBank, 60625
Frankfurt und unter www.deka.de

Insert/unten rechts: Deka International S.A. | [Logo] S-Finanzgruppe

Eine klassische Anzeigenstruktur liegt nicht vor. Das Bild nimmt die unteren bei-
den Drittel der Werbung ein. Eine Intemetadresse wird erwéhnt.

Analyse
Thematisierung des Senders

a) Sprachliche Dimension

In der Werbeanzeige des Deka Investmentfonds wird der Sender wie folgt sprach-
lich thematisiert: Im oberen Seitenbereich tritt die Sparkasse als im Hintergrund
stehende, hier genannte GroBbankorganisation auf. Deka Investmentfonds selbst
ist rechts unmittelbar tiber dem Bild des aufsteigenden Luftballons zu lesen. Die
Bezeichnung Sparkasse ist weiter rechts auf dem im Bildhintergrund zu sehenden
verglasten Bankgebidude zu erkennen. Deka Investmentfonds wird rechts oben
iber dem Kasten am oberen Seitenrand als Beste grofle Fondsgesellschaft iiber
ein Jahr bezeichnet. Weiter findet im Kasten selbst der Gewinn einer Auszeich-
nung Erwdhnung: Handelsblatt STANDARD & POOR’s FUND AWARDS 2007
GERMANY (hierzu findet sich am unteren Anzeigenrand die mit ** gekenn-
zeichnete Zusatzinformation 03.2007, www.funds-sp.com/awards). Im FlieBtext
der Anzeige werden Sparkassen und Landesbanken als Partner im Vertrieb des
Deka Investmentfonds erwihnt. Dariiber hinaus erhalten wir im Schlussbereich
des FlieBtexts nihere Kontaktinformationen wie die Postanschrift: DekaBank,
60625 Frankfurt sowie die Adresse des Internetauftritts: www.deka.de. Ferner
sind die internationale Dachorganisation Deka International S.A. sowie die S-Fi-
nanzgruppe als assoziierte Firnmen erwéhnt.

b) Visuelle Dimension

Visuell erfolgt eine relativ vielfiltige Thematisierung des Senders, jedoch nicht
iiber das Hauptbild. Die Sparkasse ist zweimal mit dem bekannten ,,S“-Logo ge-
kennzeichnet (einmal oben im Textbereich, einmal auf dem Foto am verglasten
Haus), das Logo fungiert in der Anzeige auch als visuelle Kennung fiir die S-Fi-
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nanzgruppe. Das Logo des Deka Investmentfonds kann fir den Teil des ,,D* mit
den zwei vorangestellten Balken links erinnert grafisch an eine Profitkurve. Der
auf dem verglasten, futuristisch aussehenden Sparkassenhaus angebrachte, mit
einem Logo versehene Sparkasse-Schriftzug ergibt mit dem reprisentativ
anmutenden ,,Firmensitz* (?) einen Eindruck von Qualit4t und evtl. auch finan-
zieller Potenz.

Thematisierung des Empftingers

a) Sprachliche Dimension

Der Empfiénger wird in der Deka-Investmentfonds-Anzeige bereits in der Head-
line sprachlich thematisiert: Leichter aufsteigen. Ganz gleich, ob Sie einmal, re-
gelmdfig oder kombiniert anlegen, Ihr Geld erreicht ungeahnte Hohen. Der
Empfinger wird formell angeredet, mittels des Ausdrucks /hr Geld werden die
Finanzen des Kunden in den Fokus geriickt (und gleichzeitig der Blick davon
abgelenkt, dass die Bank das Geld des Kunden als ihr tempor#r eigenes verwalten
soll). Es entsteht ein Eindruck, die Bank/der Fonds sei speziell fiir den Kunden da:
Dieser Eindruck verstirkt sich noch tiber das verstirkende Jetzt in ihrer Sparkasse,
das den Text im oberen Anzeigenbereich beschliefit. Im Flieftext finden wir dann
dem Empfinger einmal thematisiert, und zwar im Satz Allein verbindliche
Grundlage ... sind die jeweiligen Verkaufsprospekte oder Berichte, die Sie in
allen Sparkassen oder Landesbanken erhalten.

b) Visuelle Dimension

Der Empfinger wird visuell iiber das die Anzeige dominierende Bild eines
aufsteigenden HeiBluftballons thematisiert, Im Korb des aufsteigenden, mit dem
Schriftzug +8,2% versehenen Ballons sind zwei Menschen, ein Mann und eine
Frau, mit nach oben gerichteten Blicken und fréhlichen Gesichtsausdriicken zu
sehen. Hier ist also ein Paar von Empfingern konkret abgebildet.

Thematisierung des Produkts

a) Sprachliche Dimension

Die sprachliche Thematisierung des Produkts beginnt bereits in der Headline: Die
Wortgruppe Leichter aufsteigen deutet auch eine Produkteigenschaft an, ndmlich
eine ,leichtere“ Art der Geldvermehrung. Konkret soll eine Vermehrung des
angelegten Geldes von +8,2% stattfinden. Dies wird im mit einem * ge-
kennzeichneten FlieStext niher erldutert: Durchschnittliche Wertentwicklung p.a.
DekaStruktur: 4, Variante Wachstum: seit Auflegung 03.01.2005 bis 31.01. 2007.
Berechnet nach BVI-Methode (ohne Ausgabeaufschlag). Die bisherige Wertent-
wicklung ist kein Indikator fiir die zukiinfiige Wertentwicklung. Darliber hinaus
finden wir weitere Produktinformationen im Flietext im unteren Seitenbereich:

236



KONTRASTIVE ANALYSE DEUTSCHER UND FINNISCHER...

Allein verbindliche Grundlage fiir den Erwerb von Deka Investmentfonds sind die
Jeweiligen Verkaufsprospekte und Berichte, die Sie in allen Sparkassen, oder Lan-
desbanken erhalten.

b) Visuelle Dimension

Auf der visuellen Seite der Thematisierung des Produktes ist zun#chst der mit
+8,2% bezeichnete aufsteigende Heiluftballon zu nennen, der eine optische Ver-
anschaulichung der intendierten Geldvermehrung iiber den Deka Investmentfonds
darstellt. Ebenso ist das oben bereits angesprochene Deka Investmentfonds-Logo,
das mit den zwei dem ,,D* vorangestellten Balken als grafische Profitkurve be-
trachtet werden kann, eine visuelle Thematisierung des Produktes (evtl. auch als
Thematisierung des Senders denkbar, s.0.). Aulerdem ist das rechts oben plat-
zierte Logo des vom Deka Investmentfonds gewonnenen Preises mit der Ab-
bildung eines Pokals ebenfalls als visuelle Thematisierung des Produktes zu lesen.

Aslantuntijamme takaavat, ettet }ii
kysymyksines! yksin

v, (OUNGMA
Uitk

Syouataniner: vas o
Tahro atiskhai
Arva I v R niied
WL IMTOr e Poretyy tilantcesces it sl
R teltnan S Belptan SOGsRodEN  ~ Ao 2 ofew D atheasaian

Teamme sen mahdollinaxs:

SOOAL 12 At sk

Nordeo‘

Bild 6: Anzeige von Nordea (Swomen Kuvalehti 19/2007, S. 6)
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Anzeigentext im Original;
Kasten links oben: Rahastojen rahasto?

Kastenrechts oben: Erikoissijoitusrahasto?
Kasten links unten: Korkorahasto?
Kasten rechts unten: Hedgerahasto?

Headline: Asiantuntijamme takaavat, ettet jdd kysymyksinesi yksin [Hervor-
hebung im Original]

FlieBtext: Sijoittaminen vaatii asiantuntevia neuvoja, joten emme halua asiak-
kaidemme tekevin sijoituspdditoksic arvailujen varassa. Kun tulet sijoitus-
neuvontaan, asiantuntijamme perehtyy tilanteeseesi ja laatii sinulle sijoitus-
suunnitelman. Se helpottaa sijoituskohteiden valinnassa ja antaa sinulle var-
muutta pddtisten tekemisessd. Soita ja varaa aika sijoitusneuvontaan 0200 3000
(pvm/mpm) ma-pe 8-20 tai tutustu sddstdmisen ja sijoittamisen vaihtoehtoihin
osoitteessa www.nordea.fi/sijoitarahasi.

Slogan: Teemme sen mahdolliseksi | Nordea

Ubersetzung der Anzeige ..Nordea“:
Kasten links oben: Der Fonds der Fonds?

Kasten rechts oben: Sonderinvestitionsfonds?
Kasten links unten: Zinsfonds?
Kasten rechts unten: Hedgefonds?

Headline: Unsere Experten garantieren, dass Du mit Deinen Fragen nicht allein
gelassen wirst

FlieBtext: Bei der Anlage von Geld braucht man notwendigerweise sachkundige
Ratschiage. Wir mdchten ndmlich nicht, dass unsere Kunden Investitionsentschei-
dungen ins Blaue hinein treffen. Wenn Du bei unserer Anlageberatung vorsprichst,
wird sich unser Spezialist/ unsere Spezialistin mit Deiner Situation genau befas-
sen und Dir einen persénlichen Anlageplan entwerfen. Dieser Plan hilft bei der
Wahl der verschiedenen Geldanlagen und gibt Dir Sicherheit bei der Ent-
scheidungsfindung. Rufe an und vereinbare ein Gesprdch mit unserer Anlage-
beratung (Tel. 0200 3000; Ortsnetzgebiihr/Handygebiihr; Mo-Fr 8-20 Uhr) oder
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mache Dich unter der Adresse www.nordea.fi/sijoitarahasi (www.nordea fi/ [leg
Dein Geld anj) mit unseren Spar- und Anlagevarianten vertraut.

Slogan: Wir machen es moglich | Nordea

Die Anzeigenstruktur umfasst die klassischen Bausteine Headline, Flietext, Slo-
gan und zusétzlich Inserts, das sind die Ausdriicke in den Kisten. Eine Internet-
adresse findet sich ebenfalls.

Analyse
Thematisierung des Senders

a) Sprachliche Dimension

In der unter den Bildern befindlichen Headline tritt der Sender mit einem perstn-
lichen Versprechen an den Empfinger heran: Asiantuntijamme takaavat [...]
(Ubers. Unsere Experten garantieren [...]). Die Bezeichnung asiantuntijamme
tritt im anschliefenden FlieBtext im Zusammenhang damit auf, dass sich der
Experte (diesmal aus dem Kontext als nur ein Experte im Kontrast zum
vorherigen Pluralverb zu erkennen) mit der Situation des Kunden vertraut macht:
[...] asiantuntijamme perehtyy tilanteeseesi [ ...]

Im FlieBtext wird weiter formuliert, dass der Sender hastige Anlageent-
scheidungen der Kunden verhindern méchte: Sijoittaminen vaatii asiantuntevia
neuvoja, joten emme halua asiakkaidemme tekevdn sijoituspdcitoksid arvailujen
varassa (Ubers. Bei der Anlage von Geld braucht man notwendigerweise sach-
kundige Ratschldge. Wir mdchten ndmlich nicht, dass unsere Kunden Investiti-
onsentscheidungen ins Blaue hinein treffen). Zu diesem Zwecke existiere eine
Anlageberatung der Nordea-Bank (sijoitusneuvonta[]; im FlieBtext zweimal
genannt). Diese beinhalte, dass der Experte sich mit der Situation des Kunden
(persdnliche Du-Anrede) vertraut_mache und dem Kunden einen Anlageplan ent-
werfe (asiantutntijamme perehtyy tilanteeseesi ja laatii sinulle sijoitussuunni-
telman). Dies helfe bei der Wahl der verschiedenen Geldanlagen und gebe dem
Kunden Sicherheit bei der Entscheidungsfindung: Se helpottaa sijoituskohteiden
valinnassa _ja_antga sinulle varmuutta pddtisten tekemisessd. Weiter ist der
Sender im FlieBtext tiber die Kontakttelefonnummer 0200 3000 sprachlich thema-
tisiert, ebenso wie liber den Internetauftritt www.nordea.fi/sijoitarahasi.

Rechts unten unter dem FlieBtext steht der Slogan Teemme sen mahdolliseksi
(Ubers. Wir machen es moglich) — Nordea,
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Typographisch sind folgende Auftilligkeiten zu nennen: Der Sender wird iiber die
fett gedruckten, oben zusammengefassten Aussagen in der Headline thematisiert,
auflerdem ist der zwischen FlieBtext und Logo rechts unten stehende Slogan eben-
so Absetzung sowie durch (diinneren) Fettdruck dem FlieBtext gegeniiber visuell
hervorgehoben.

b) Visuelle Dimension
Ein Senderbezug tiber das Bild findet nicht statt.

Thematisierung des Empfdngers

a) Sprachliche Dimension

Der Empfinger wird bereits in der Headline sprachlich thematisiert; der Empfin-
gerbezug wird somit betont: Asiantuntijamme takaavat, ettet jdd kysymyksinesi
Yksin [Hervorhebung im Original] (Ubers. Unsere Experten garantieren, dass Du
mit Deinen Fragen nicht allein gelassen wirst). Weiter wird darauf verwiesen,
dass die Nordea Bank nicht md&chte, dass unsere Kunden Investitionsent-
scheidungen ins Blaue hinein treffen (emme halua_asiakkaidemme tekevdin sijoi-
tuspdditoksid arvailujen varassa). Wenn der Kunde (Kun tulet... Ubers. Wenn Du
... kommst) zur Anlageberatung komme, wiirde sich der Experte der Bank mit der
Situation des Kunden vertraut machen (...perehtyy tilanteeseesi, Ubers. ...er/sie
macht sich mit Deiner Situation vertrauf) und fiir den Kunden (sinulle; Ubers. fir
Dich) einen Anlageplan entwerfen. Der Kunde ist mittels Imperativen gehalten,
sich telefonisch zu melden und einen Termin zu vereinbaren (Soita ja varaa aika)
oder sich im Internet mit den Alternativen zur Geldanlage vertraut zu machen (...
tutustu... osoitteessa www.nordea.fi/sijoitarahasi), wobei der letzte Teil der In-
temetadresse, sijoitarahasi, eigentlich ,sijoita rahasi’, mit ,Jeg Dein Geld an’ zu
ibersetzen ist.

b) Visuelle Dimension

Der potenzielle Empfinger ist als junger Mann im Oberhemd mit einem Sakko
{iber dem Arm und einer Armbanduhr viermal auf nahezu quadratischen Bildern
mit abgerundeten Ecken abgebildet. Der Gesichtsausdruck dieses potenziellen
Empflingers ist als von verhalten positiv (links unten) bis sehr positiv (die anderen
Bilder zu kennzeichnen).

Thematisierung des Produkts
a) Sprachliche Dimension

Durch die Nennung in den verschiedenen Abbildungen werden die vier Anlage-/
Sparalternativen hervorgehoben:
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Kasten links oben: Rahastojen rahasto? (Der Fonds der Fonds?)
Kasten rechts oben: Erikoissijoitusrahasto? (Sonderinvestitionsfonds?)
Kasten links unten: Korkorahasto? (Zinsfonds?)

Kasten rechts unten: Hedgerahasto? (Hedgefonds?)

Man solle sich, wie es im FlieBtext heifit, mit den gebotenen Alternativen zum
Sparen und Anlegen vertraut machen: tutustu sddstimisen ja sijoittamisen vaihto-
ehtoihin. Im Slogan Teemme sen mahdolliseksi ist das Produkt/sind die Produkte
iiber das sen (,es’) implizit sprachlich thematisiert.

b) Visuelle Dimension
Eine Thematisierung des Produkts iiber das Bild liegt nicht vor.

Vergleich Paar 3: Deka Investmentfonds vs. Nordea

Vergleich — inhaltliche Argumentation und Tendenzen der Thematisierung von
Sender, Emp ftinger und Produkt

Die deutsche Anzeige zeigt in der Headline und im Bild eine emotionale Aus-
richtung, was mit dem engen Text-Bild-Bezug zusammenhingt (Leichter auf-
steigen. — aufsteigender HeiBluftballon). Der sprachliche Rest ist rational gestaltet.
Der Text der finnischen Anzeige ist rational-emotional, das Bild, die Personen-
abbildung, emotional gestaltet. Die deutsche Werbung thematisiert vor allem Em-
pfinger und Produkt, die finnische Werbung ist sprachlich empfiinger- und sen-
derbezogen — es soll Vertrauen geweckt werden —, das Bild, ein mutmaBlicher
Kunde, ist ausschlieBlich auf den Empfiinger bezogen.

Themen/Zusatznutzen/evtl. zusdtzliche Themen

In der Anzeige des Deka Investmentfonds sind zwei Themen visualisiert. Zu-
n#chst zum mehr Raum einnehmenden Thema einer Ballonfahrt eines Mannes mit
einer Frau: Hier kann aufgrund der Mimik der Personen angenommen werden,
dass es sich um ein Paar handelt. Es fillt auf, dass eine konkrete T#tigkeit abge-
bildet wird. Dies miissen wir im Hinblick auf den Vergleich mit der Anzeige der
Bank Nordea im Blick behalten. Eine weitere Abbildung liegt vor: die iiber einen
Kasten rechts oben mit einer Troph4enabbildung visualisierte Auszeichnung der
Handelsblatt Standard & Poor’s Fund Awards 2007. Uber die erstgenannte
Ballonfahrt ergibt sich fir den Rezipienten der Anzeige der Eindruck, iiber ein
Zeichnen des Deka Investmentfonds ergebe sich zwangsl4ufig ein, wie beim Fes-
selballon mithelos anmutendes Ansteigen der investierten Kapitalmenge.

Im Gegensatz zu den zwei eher konkreten Themenvisualisierungen bei Deka steht

eine deutlich abstraktere Visualisierung in der Nordea-Anzeige. Hier ist in vier
Quadraten ein mehr oder weniger stark l4chelnder erwachsener Mann abgebildet.
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In Verbindung mit den Bildunterschriften, die verschiedene Fondstypen, jeweils
mit einem Fragezeichen versehen, bezeichnen, 14sst sich die Mimik des abgebil-
deten Mannes evtl. als mehr oder weniger stark ausgeprégte Unsicherheit charak-
terisieren. Im Vordergrund steht der Zusatznutzen ,,Beratung®, z. B.: Kun tulet
sijoitusneuvontaan, asiantuntijamme perehtyy tilanteeseesi ja laatii sinulle_sijoi-
tussuunnitelman. / Ubers. Wenn Du bei unserer Anlageberatung vorsprichst, wird
sich unser Spezialist/ unsere Spezialistin mit Deiner Situation genau befassen und
Dir einen persénlichen Anlageplan entwerfen (vgl. auch die Thematisierungen des
Senders und des Empféngers).

Anrede/ Kulturunterschiede

In der Anzeige des Deka Investmentfonds ist eine formelle Anrede gewshlt, und
zwar an zwei Stellen: 1. Ganz gleich, ob Sie einmal usw.; 2. ..., die Sie in allen
Sparkassen oder Landesbanken erhalten. Fir den deutschsprachigen Kontext ist
dies die i. A. zu erwartende Anredeform. Fiir die Anzeige der Bank Nordea findet
sich im Gegensatz die informelle Anrede, ebenso gem4B den finnischen Kommu-
nikationskonventionen. Die informelle Anrede findet sich in deutlich mehr Bei-
spielen als im Falle des Deka Investmentfonds. Dariiber hinaus wird mehrmals der
Imperativ verwendet (in den Beispielen durch Fettdruck gekennzeichnet): 1. ...
eltet jdd ... yksin [so dass Du nicht allein bleibst]; 2. Kun tulet sijoitusneuvontaan,
asiantuntijamme perehtyy tilanteeseesi ja laatii sinulle ... [Wenn Du zur
Anlageberatung kommst, macht sich unser Experte iiber Deine Situation vertraut
und entwirft fiir Dich]; 3. ... ja antaa sinulle varmuutta ... [und gibt Dir Sicher-
heit), 4. Soitg ja varaa aika ... [Ruf an und vereinbare einen Termin]; 5. ... tai
tutusty [...] [oder mache Dich vertraut]; 6. www.nordea.fi/sijoitarahasi (letzter
Teil: Lege Dein Geld an).

Textmenge

Deka Investmentfonds Nordea

Headline; 2 W. Kd4sten: links oben 2 W., rechts oben
Subline 1: 17 W. I W,, links unten I W., rechts unten
Subline 2: 4 W. I W.

Insert (oben): 15 W. Headline: 6 W.

Insert: 2 W. FlieBtext: 55 W.

Mitte/Bild: 2 W. Slogan: 4 W.

Insert/unterer Seitenbereich links: 66 W.*!
Insert/unten rechts: 4 W.

Zur Textmenge ist anzumerken, dass sich die beiden hier verglichenen Anzeigen
#hneln. Die Headline bei Deka Investmentfonds bzw. die Texte zu den K#sten bei

41 Datumsangaben und die Postleitzahl wurden als je ein Wort gez4hlt, Dagegen wurden die
Bestandteile der Internetadresse berticksichtigt.
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Nordea sind sehr kurz gehalten. In der Deka-Anzeige gibt es einen abgesetzten
Text im oberen Bereich; einen vergleichbaren Text gibt es bei Nordea nicht. Zu-
sitzlich findet sich bei Nordea noch eine separate Uberschrift. Die FlieBtexte bei-
der Anzeigen sind ann#hernd gleich lang,

Syntax

Deka Investmentfonds Nordea

Headline: Setzung (2W.) Kd#sten: Setzungen + Fragezeichen
Subline I: elliptischer HS + NS. HS (17 W.) (links oben 2 W., rechts oben | W.,
Subline 2: Setzung (4 W.) links unten 1 W, rechts unten 1 W.)
Insert (oben): 2 Setzungen (6 W., 9 W.) Headline: HS + NS (6 W.)

Insert: Setzung (2 W.) FlieBtext: HS, NS. NS, HS ja [und]

Mitte/Bild: 2 Setzungen (= tertidre Schrift) (1 W., [ W.) HS. HS ja [und) HS. HS tai [oder]
Insert (unten links): *2 Setzungen. HS. (12 W.,, 5 W., 10 W.), HS (12 W. 10 W. 10 W.23 W.)
**Setzung. HS+ NS. Setzung (5.,23 W., 11 W.) Slogan: HS. Setzung (3 W. 1 W.)
Insert (unten rechts): 2 Setzungen (4 W.)

Bei der Syntax der beiden Anzeigen ergeben sich die folgenden Beobachtungen:
In der Anzeige des Deka Investmentfonds sind bevorzugt Setzungen gebraucht.
Sétze finden sich in der Subline 1 sowie im Insert unten. Hier werden im ,,Klein-
gedruckten* produktspezifische Erkl4rungen abgegeben, die vermutlich eine kom-
plexere Syntax notwendig machen. Auch die Subline 1 besteht aus einem komple-
xen Satz mit 17 Wortern! Man kénnte auch von zwei S4tzen sprechen, die durch
ein Komma miteinander verbunden sind. Aulerdem gibt es noch ein Satzgeflige
mit 23 Wortern im Insert unten. In der Anzeige der Bank Nordea sind die
gewdhlten Satzstrukturen insgesamt gesehen komplexer als in der Deka-Anzeige.
Zwar sind die unter den K#sten gestellten Fragen jeweils Setzungen von je einem
Wort oder zwei Wortern, jedoch wird die Struktur nachfolgend komplexer.
Sowohl in der Headline zum FlieBtext als auch im Flieftext selbst sind (s. Tabelle
oben) durchgehend komplexe syntaktische Strukturen gewshlt, teils Hauptsatz-
Nebensatzstrukturen, teils zwei Hauptsitze durch Konjunktionen verbunden oder
Kombinationen der genannten Strukturen. Bei der Nordea-Anzeige gibt es im
Flieftext auch einen recht langen Satz, ebenfalls mit 23 Wértern. Auffallend lang
ist auch eine Setzung mit 12 Wértern; sie wird auch durch ein Komma in zwei
Teile gegliedert.

3 Zusammenfassung der kontrastiven Analyse

Struktur

Die Bausteine der klassischen Anzeige liegen linderiibergreifend h#ufig vor, je-
doch nicht ausschlieBlich. Meist kommen weitere Elemente, wie Inserts, hinzu.
Auf den Slogan wird weniger Wert gelegt. Hiufiger kommt eine (nochmalige)
Namennennung als zusitzliches Insert, z.B. mit Logo, hinzu.
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(Inhaltliche) Argumentation

Die deutschen und die finnischen Anzeigen sind visuell stets emotional, sprach-
lich tendenziell rational gestaltet. Zwei finnische Anzeigen zeigen auf sprachli-
cher Ebene eine rational-emotionale Argumentation, eine deutsche Anzeige ist in
der Headline, bezogen auf das Bild, emotional, ansonsten rational angelegt.

Themen/Zusatznutzen

Bei den analysierten deutschen Anzeigen fillt auf, dass jeweils ein im weitesten
Sinne dem Sport zuzuordnendes Thema gew#hlt ist (Golf, Karting, Ballonfahrt).
Bei den finnischen Anzeigen haben wir auch einmal den Sport- bzw. Rekreations-
bereich abgebildet (den Angler bei Osuuspankki), aber dariiber hinaus stehen
ein ,gealtertes Kind’ (Sampo) sowie ein auf verschiedene Arten l4chelnder Mann
(Nordea) im visuellen Mittelpunkt der Anzeigen. Flr das begrenzte Analyse-
korpus lisst sich festhalten, dass es fir die untersuchten finnischen Anzeigen eine
Tendenz in Richtung der Abbildung von Personen in Bankwerbungen zu geben
scheint. Dies misste anhand gréBerer Korpora weiter untersucht werden. Auch in
den deutschen Anzeigen werden Personen abgebildet; sie stehen jedoch, wie man
auch an der Grofe sehen kann, nicht im Vordergrund. Zur Nicht-Abbildbarkeit
der konkret beworbenen Produkte vgl. unten.

Anrede/ Kulturunterschiede

Die untersuchten Anzeigen bestitigen das Vorhandensein unterschiedlicher An-
redekonventionen im Finnischen und Deutschen. Wihrend im Finnischen eine in-
formelle Du-Anrede gebraucht wird, steht im Deutschen die formelle Anrede mit
WSiet,

Syntax/Textmenge

Im Bereich der Syntax lassen sich unter der Einschrinkung, dass wir hier ein stark
begrenztes Korpus von Anzeigen betrachten, die folgenden Aussagen treffen: Es
deutet sich an, dass innerhalb der deutschsprachigen Anzeigen weit stirker von
Setzungen Gebrauch gemacht wird als in den finnischsprachigen Vergleichswer-
bungen. Bei den finnischsprachigen Anzeigen lassen sich &fter komplexere
Haupt- und Nebensatzstrukturen nachweisen. Was die Textmenge betrifft, so sind
keine signifikanten Differenzen festzustellen.

4 Zur Nicht-Abbildbarkeit des beworbenen Produktes

Eine interessante und bis dato innerhalb der einschligigen Forschung wenig be-
trachtete Fragestellung innerhalb der Werbesprachforschung ist diejenige, wie
Produkte beworben werden, die nicht konkret abbildbar sind. Zur Beantwortung
dieser Frage will die vorliegende Studie liber ein zugegeben limitiertes Korpus
beitragen; dennoch manifestieren sich bereits hier Tendenzen, denen nachzugehen
es sich auch in Zukunft lohnen wird. Zwei Hauptwege lassen sich aufgrund des
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analysierten Materials festhalten, zum einen die Verkniipfung der Bankdienst-
leistungen mit Sportarten und zum anderen die Einbindung einer Komponente
eines dargestellten Menschen.

Fur die Sport-Anzeigen lassen sich hier zusammenfassend folgende Bemerkungen
machen: Im Falle des Golfsports l4sst sich eine Wettkampfs- bzw. Sieges- oder
Perfektionskomponente (auf einen Schlag; hole in one) feststellen. Fiir den
Rennsport kann eine ,ungebremste, anspruchsvolle Dynamik (kurviger
Rundkurs), ebenfalls in der Wettkampfdimension (Zielflagge), festgestellt werden.
Demgegentiber stehen die Ballonfahrt (,,sicheres* (?) Aufsteigen, zumindest sieht
das Pdrchen im Korb des Ballons zuversichtlich aus) und das Angeln (mit
einfacher Rute).

Bei den im visuellen Blickfang dargestellten Menschen in den Anzeigen der Sam-
po Bank und der Bank Nordea wird auf zwei verschiedene Arten operiert: Im Fall
der Sampo Bank wird tiber die Fotomontage mit dem ,gealterten Kind’ eine Art
Schockwirkung erzeugt, mittels der der potenzielle Kunde wohl animiert werden
soll, Uber das Problem Altersversorgung und die angebotene L&sung der Bank
Sampo zu reflektieren. In der Anzeige der Bank Nordea steht der viermal abgebil-
dete Mann vor der Frage/den Fragen, welche Investitionsalternative nun zu wih-
len sei. Das Licheln, das in seinen Schattierungen verhalten bis deutlich positiv
(manchmal evtl. aber auch verhalten unsicher) wirkt, scheint auf die Notwendig-
keit zu weisen, alle erwdhnten Alternativen einzubeziehen und l#dt den Re-
zipienten der Anzeige auch zum Nachdenken iiber die individuell beste Alter-
native ein. Offen bleibt eine Gewichtung in Richtung einer der Alternativen, ins-
gesamt werden sie als gleichwertig dargestellt.
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