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Typological intertextuality in German and Polish press advertisement. — The article deals with the
problem of typological intertextuality in German and Polish press advertisements as one of the techniques
of increasing the attractiveness and originality of advertisements, which has a direct influence on attract-
ing the attention of a potential addressee. Typological intertextuality comes in various forms and consists
in a given constituent of an advertising text or more rarely an entire text assuming the structural form
typical of a different text. This results in a montage or a mix of various text structures.
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Intertekstualno$¢ typologiczna w niemieckich i polskich reklamach prasowych. — Artykut zajmuje si¢
zjawiskiem intertekstualnosci typologicznej w tekstach niemieckich i polskich reklam prasowych jako
jednej z technik zwigkszania atrakcyjnosci i oryginalnosci tekstu reklamowego, co ma bezposredni wplyw
na przyciaganie uwagi potencjalnego odbiorcy. Intertekstualnosé typologiczna ma rézne formy i polega
ogolnie na tym, ze okreslona cze¢é¢ skladowa tekstu reklamowego lub rzadziej jego calos¢ przyjmuje postaé
strukturalng typowa dla innego rodzaju tekstu uzytkowego. Dochodzi w ten sposéb do montazu lub
przemieszania réznych struktur tekstowych.
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tekstow.

0. Werbekommunikate haben es nicht leicht in der heutigen Fiille an Informationen, die uns
in allen Medien in verschiedener Form entgegenstromen. Um iiberhaupt wahrgenommen
und dann wirksam zu werden, muss sich Werbung in jeder Form einerseits an die Kommu-
nikationsbedingungen anpassen und andererseits mit diversen Mitteln die Aufmerksamkeit
der potenziellen Rezipienten auf sich lenken. Dabei sollte sie drei Prinzipien befolgen: das
»der Auffilligkeit, der Originalitit und der Informativitit“ (SOwINsKI 1998: 30). Beson-
ders die ersten beiden hingen eng miteinander zusammen: Ohne aufzufallen werden Wer-
bekommunikate kaum beachtet, ohne original zu sein, fallen sie nicht auf. Auf der Suche
nach Originalitit und Auffilligkeit unterliegen sie daher stindiger Verinderung der Gestal-
tungsmittel und dariiber hinaus auch dem steten Wechsel der Bedingungen der Medien-
kommunikation. Dennoch behalten sie in ihrem Kern ihre konventionell und textsorten-
spezifisch geltende Form.
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BraLczyk hilt Werbekommunikate fiir spezifisch, weil sie in ihrer Art heterotroph sind
und sich als Gattung von anderen allgemein bekannten Gattungen ernihren (vgl. BRAL-
CzYK 2004: 15), indem sie Strukeuren, Formulierungen und stilistische Eigenschaften von
diesen iibernehmen bzw. nachahmen und fiir eigene Zwecke nutzen. Ein solcher bewusster
und mit einer bestimmten Absicht vorgenommener Riickgriff auf andere Texte fallt unter
den Begriff der Intertextualitit und gehort zu den in Werbetexten allgemein bekannten
Strategien (vgl. u.a. JAKOBS 1994, JaANICH 22001, OPIEOWSKI 2006, JANICH 2012). FIx
(2000:452) meint sogar, dass ,Intertextualitit fiir Alltagstexte wie Werbe-, Anzeigen- und
Pressetexte mittlerweile zu einem konstitutiven Element, fast zu einem ‘Normalfall’ gewor-
den ist“. Unabhingig davon, wie die Intertextualitit im einzelnen betrachtet und in welche
Arten sie weiter unterteilt wird, erfolgt die Untersuchung ihrer Funktion und Wirkung vor
allem aus der Sicht des Rezipienten, denn ,von seinem Wissen hingt ab, ob intertextuelle
Potentiale des Textes zum Leben erweckt werden® (Fix 2000: 450), d.h. ob er das in einem
Textexemplar aus anderen Textquellen Ubernommene erkennen und dank seinem Wissen
effektiv und der Absicht des Textproduzenten entsprechend verarbeiten kann. Das Wissen
des Textproduzenten ist anders operationalisiert, denn er muss uber die Funktionen der
in den Werbetext einzubauenden intertextuellen Beziige die zu deren Realisierung notwen-
digen Pritexte bzw. ihre Teile so wihlen, dass sie sich mit dem Rezipienten bekannten Tex-
ten decken. Andernfalls wird die angewendete Strategie als solche nicht erkannt und die

beabsichtigte Wirkung eventuell verfehlt.

1. JaNICH unterscheidet mehrere in Werbetexten verwendetete Typen der Intertextualitat,
die sie ,abhingig von der Art ihrer Bezugnahme und ihrer Struktur her® in zwei grofien
Gruppen zusammenfasst: Einzeltextreferenz und Gattungsreferenz/ Textmustermontage
(JanicH 22001: 174-175). Zur deutlich dominierenden ersten Gruppe, bei der ,als Refe-
renztext ein einzelner, identifizierbarer Text vor[liegt]“ (Janich *2001: 176), gehéren die
schon fast zur werblichen Routinestrategie gewordenen und eingehend unter mehreren
Aspekten untersuchten markierten und nicht markierten Ubernahmen in unverinderter
bzw. veranderter Form verschiedener lexikalischer und morpho-syntaktischer Elemente und
Strukturen wie markante Lexeme und Benennungen, Zitate, Spriiche, feste Formulierungen
und Textpassagen sowie Anspielungen auf sie. Ihre Aufgabe ist vor allem, dem Werbetext
Originalitit zu verleihen und so fir Abwechslung und Auffilligkeit zu sorgen, was der Auf-
merksamkeitslenkung dient und in erster Linie die Schlagzeile (SZ), seltener den Slogan
(S) oder den Haupt/Flieftext (HT) betrifft. Sie konnen aber auch zur Emotionalitit der
Werbeanzeige beitragen und gedachtnisstiitzend auf das Behalten der Werbebotschaft Ein-
fluss haben (vgl. JakoBs 1994: 189). Als Beispiel kann der folgende Beleg gelten, in dem der
erste Satz des Haupttextes die sog. ,,Autorititszitation“ (JAKOBS 1994: 189) enthilt. Der
weitere Text nennt als Herkunft des Zitates das deutsche Reinheitsgebot fiir Brauereien, was
zwar als solches bekannt, aber fiir den Rezipienten kaum priifbar ist, womit fir ihn der Text
an Glaubwiirdigkeit gewinnt. Dariiber hinaus beginnt das Zitat mit einer alten Kochrezep-
ten nachempfundenen Initialphrase 747 nehme im sog. adhortativen Konjunktiv, die zwar
in Kochrezepten und Kochbiichern kaum funktioniert hat, aber dennoch als prototypisch
fur diese Textsorte gilt. Bekannter ist sie allerdings als jahrelanger erfolgreicher Werbeslogan
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eines grofSen Lebensmittelkonzerns, womit ein zweiter Bezug auf eine andere Werbung als
Quellentext hergestellt wird.

(1) SZ: Sie miissen jetzt ganz stark sein.

HT: ,Man nehme nur Zutaten edelster Qualitit, achte peinlich genau auf meisterliche Zubereitung
und verzichte auf alle fremden Zusitze“: Nach diesem Reinheitsgebot wird Lowensenf Extra
seit seiner Geburt im Jahre 1920 bis heute hergestellt. Das Ergebnis ist ein Senf, der es wie kein
anderer schafft, gleichzeitig besonders kriftig und besonders fein zu sein, der eines aber in jedem
Fall ist: atemberaubend gut.

S: Léwensent. 100 Prozent Geschmack. (Bild der Frau 18/2007 — Werbung fiir Lowensenf;
im Bild Glas Senf, auf dem Etikett die Aufschrift: Lowensenf Extra und ein Léwenkopf)

Seltener, doch immer hiufiger, wird die zweite Art der sog. typologischen Intertextu-
alitit genutzt, bei der es um Bezug ,auf ganze Textgattungen oder Textsorten® (JANICH
22001: 176) geht. Da Werbeanzeigen i.d.R. duomediale Texte sind, in denen sich die kom-
munikativen Funktionen von Sprach- und Bildelementen erginzen und somit ,,gleicherma-
fen an der Bedeutungskonstitution beteiligt sind“ (EBERT 2000: 213), kann der Bezug auf
bildliche Elemente anderer Texte entweder zur ersten oder zur zweiten Art der Intertextuali-
tit gehoren, abhingigvon den Merkmalen der konkreten Bilder und ihrer Einbindungin den
sprachlichen Kontext. Die Sprachgebundenheit der Bilder ist in Werbetexten laut STOCKL
(2004: 12) besonders wichtig, weil , Textproduzenten [...] statt Sprache immer dann auf
Mittel der bildlichen Darstellung zuriick[greifen], wenn sie Informationen zu enkodieren
haben, die sich in der Rezeption leichter und effektiver aus Bildern kognitiv rekonstruieren
lassen®. Mit sprachlichen Mitteln kann das Bild zusitzlich kommentiert werden, auf seine
Elemente kann sprachlich eingegangen und angespielt werden, oder aber die Bildelemente
heben bestimmte Botschaften der Anzeige hervor. Eine eingehende Analyse verschiedener
Arten der Intertextualitit in der deutschen Printwerbung aus linguistisch-semiotischer Sicht
hat Or1rowskI (2006) vorgelegt. Im Folgenden soll auf die zweite Art der Intertextualitit
im Kontext deutscher und polnischer Anzeigen eingegangen werden.

2. Laut Fix (2000: 453) sind unter typologischer Intertextualitit ,Bezichungen gemeint,
die Textexemplare zu Gattungen, Genres, Mustern, sog. Systemtexten haben. Im Blick ist
also der Bezug auf kanonisierte Eigenschaften von Texten®. In einen Werbetext als Folgetext
wird eine typologisch andere Textsorte als Pritext eingearbeitet, so dass eine Text-Textmus-
ter-Bezichung entsteht. OPIEOWSKI (2006:145) spricht auch von einer ,Intertextualitit
zwischen Textsorten®. Die Text-Textmuster-Beziehung setzt voraus, dass der Produzent und
der Rezipient tiber eine gewisse Texterfahrung im Sinne eines Alltagswissens tiber Text-
muster und -sorten verfiigen. Das Textsortenwissen (auch Textsortenkompetenz genannt),
speziell das tiber ,kommunikativ besonders relevante Textsorten® wird ,,durch die Schu-
le, andere Bildungseinrichtungen und eigene Erfahrungen in Alltag und Beruf mehr oder
minder systematisch aufgefiillt und erweitert” und ,,bildet gleichsam den ‘allgemeinen Ori-
entierungsrahmen’ fiir Prozesse der Textproduktion und des Textverstehens® (W. HEINE-
MANN 2000: 507). W. Heinemann macht dabei den Unterschied zwischen Textsorte und
Textmuster deutlich. Textsorten versteht er ,als musterhafte Vorgaben fir die Textgestal-
tung®, sie sind ,stets an konkrete Textexemplare gebunden, die [...] meist auch atypische
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Merkmale aufweisen konnen® (W. HEINEMANN 2000: 516). Textmuster dagegen versteht
er ,als etwas Idealtypisches®, ,als abstraktes Modell, in dem atypische Elemente keinen Platz
haben” (W. HEINEMANN 2000: 516). Textmuster haben somit ,,prototypischen Charaketer,
sie sind auf stereotype Charakeeristika des Handelns, ,kommunikative Routinen“ (ADAM-
Z1K 1995, 28) beschrinkt* (W. HEINEMANN 2000: 516). Der Rolle der kommunikativen
Routine auf der Textebene geht FEILKE (2012: 10) nach, indem er neben den bisher ange-
nommenen Schreibroutinen, auch Textroutinen ,als eine primir sprachliche Kompetenz®
unterscheidet, wobei fiir ihn Textkompetenz als ,.¢in prozedurales Metawissen zur Textkon-
stitution® gilt. Die Textroutinen sind ,,bezogen auf die kommunikativ-funktionale Struk-
turierung von Texten und die entsprechenden sprachlichen Ordnungsleistungen® (FEILKE
2012: 10), sie lassen sich in Einzelprozeduren zerlegen, unter diesen auch ,intertextuelle
Prozeduren® (FEILKE 2012: 11). Das stimmt mit der Meinung von F1x zum produktiven
wie rezeptiven Umgang mit Texten tberein, wenn sie feststellt, “unbewusst oder bewusst
greift jeder Sprachteilnehmer, wenn er es mit Texten zu tun hat, auch auf sein Wissen tiber
Textmuster zuriick, bezieht sich also auf kulturell geregelte Konventionen des Schreibens
und Sprechens und stellt jeweils intertextuelle Text-Textmuster-Bezichungen her* (Fix
2000: 449). Textmuster funktionieren in diesem Sinne wie Textroutinen, sie betreffen pro-
totypische strukturelle, formale, funktionale, kulturelle und z.T. auch inhaltlich-themati-
sche Gebrauchsbedingungen einer Gruppe von Texten bzw. Textsorten und erleichtern so
den Umgang mit Texten und damit vor allem die Alltagskommunikation, weil ,der Mensch
gerade in seinem Alltagshandeln auf Gewohnheiten und groflenteils sogar Automatismen
angewiesen [ist]“ (ADAMZIK 2012: 135).

In der Anzeigenwerbung mit ihrer relativ festgelegten Bausteinstrukeur ist das besonders
deutlich, auch wenn ,,in der aktuellen Werbung des 21. Jahrhunderts immer mehr vom klas-
sischen Anzeigenaufbau abgewichen wird und es daher bei vielen Anzeigen ausgesprochen
schwer fillt, die hier vorgestellte Unterteilung auch sinnvoll anzuwenden® (Janich °2010: 56,
ahnlich auch in 22001: 45). Der Grund dafiir liegt in der stindigen Notwendigkeit, Werbe-
kommunikate auffillig zu gestalten, um Rezipienten zu gewinnen, wozu typologische Inter-
textualitit auf vielfache Weise beitragen kann.

3. Generell werden in allen Arbeiten (vgl. v.a. Fix 1997, 2000, Orieowskr 2006) drei
Arten der typologischen Intertextualitit unterschieden: Textmustermischung, Textmuster-
montage und Textmusterbruch. Dabei berufen sich die Autoren in ihren Einteilungen auf
die wegweisende Arbeit von HorTHUTS (1993). Von den drei Arten werden die ersten zwei
meist genauer, die dritte nur in theoretischen Umrissen besprochen. In Arbeiten zu Werbe-
anzeigen werden vor allem die ersten beiden genannt, als eine vierte Art figt OPILOWSKI
die Textmustermetamorphose (OPIEOWSKI 2006: 160) hinzu. Dabei wird allgemein darauf
verwiesen, dass der Werbetext als Folgetext und die anderen in Frage kommenden Texte als
Pritexte auf ihre ,,Mustervertraglichkeit” zu tiberpriifen sind, um ,sowohl vertrigliche als
auch unvertrigliche Textmusterinteraktionen® (OP1owsKI 2006: 156) zu erzielen, abhin-
gig von der Funktion des Pritextes im Werbetext. In Werbeanzeigen als appellativ-informie-
renden Texten wird bei der typologischen Intertextualitit vor allem ,,auf hochfrequente und
hochstandardisierte Textsorten® des Alltags (W. HEINEMANN 2000: 507) zuriickgegriffen
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oder auf solche, die im Gedachtnis der Rezipienten tief verwurzelt sind. Der Grund dafiir
liegt in dem bereits erwihnten Alltagswissen der Rezipienten tiber Texte.

3.1. Die Textmustermontage besteht in der Verbindung von meist zwei Textexempla-
ren mit verschiedenen Textmustern, aber gleicher bzw. vergleichbarer Textintention, ,die
keine erheblichen Inkongruenzen im Textganzen bewirken, sondern in der intertextuellen
Kooperation den werblichen Supertext fundieren” (OP1owsKI 2006: 161, vgl. auch Fix
1997: 98). Der Pritext oder sein Teil wird an eine Stelle des Werbetextes als dessen Bau-
stein eingeftigt und erhoht so die Auffilligkeit der Anzeige, weil dadurch eine unerwarte-
te, eventuell spielerisch-unterhaltende Verbindung zustande kommt, die positiv bewertet
wird, wodurch auch die Werbebotschaft wirksamer werden kann. Zu Textmustermonta-
gen gehoren vor allem Abbildungen der Produkte oder deren Verpackungen. Als Bildteil
informieren sie genauer und dank ihrer farbigen und graphischen Eigenschaften tiber-
zeugender als jede Beschreibung. Durch die auf der Verpackung gedruckten Angaben
erhilt der Rezipient als potenzieller Kunde zusitzliche Informationen tiber das Produkt
und dessen Aussehen. Nach dem Textmuster des Pritextes konnen einzelne Bausteine des
Werbetextes, vor allem der Haupttext, seltener die Schlagzeile, kaum der Slogan, gestaltet
werden, ohne ihre Funktion im Werbekommunikat zu verlieren. Besonders der informati-
ve Haupttext hat dann oft das Muster einer anderen Alltagstextsorte ahnlicher Funktion.
So gestaltet eine Auto-Werbeanzeige ihren informativen Haupttext als Aufhingeschild
bei Textilien und punktet darauf die technischen Daten zum Auto aus, wie bei Textili-
en die Angaben auf dem Aufhingeschild in Punkten stehen. Fiir die Textmustermontage
werden vornehmlich andere mediale Textsorten wie Kontakt- oder Immobilienanzeigen,
Kochrezepte, Wetterberichte verwendet, aber auch verschiedene Formulare wie Rezep-
te fiir Medikamente, Bestellscheine sowie Dokumente wie Personalausweis, Fithrerschein
(vgl. OprrzOWSKI 2006: 167). In Werbetexten von Reisebiiros sind Ansichtskarten einge-
fugt, auf denen statt Griiflen Informationen tiber die Reise- oder Unterkunftsbedingungen
und im Adressteil eine fiktive Anschrift stehen.

In Anzeigen fir Lebensmittelprodukte, vor allem fir Gewiirze oder Zutaten, ist der
Haupttext besonders oft in Form eines Kochrezepts gestaltet, wobei sogar die Aufzahlungs-
art der Produkte neben- bzw. untereinander graphisch eingehalten wird. Da das tibernom-
mene Textmuster hier im Einklang mit dem Werbeobjeke steht, erhoht sich die Glaubwiir-
digkeit der Werbebotschaft, die Neugier auf das Gericht kann geweckt werden und den
Rezipienten zum Weiterlesen anregen. Im ersten Beleg wird dariiber hinaus die beworbene
Sof3e in der Schlagzeile spielerisch personifiziert (vgl. JaNICH 22001: 144) und so die Leich-
tigkeit der Zubereitungsschritte sowie die Arbeitsteilung unterstrichen:

(2) SZ: Ty przygotuj warzywa, sos zrobi salatke.
HT: Salata mastowa, lodowa, strzepiasta,
oliwki czarne i czerwone
czerwona papryka
pomidor
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ogorek

feta

Zasmakuj w satatkach. (Wysokie Obcasy 17/2008 — Werbung fir Salatsoflen von Knorr;
im Bild: weifle Salatschiissel mit dem genannten Gemiise, daneben eine Packung Salatgewiirz
fiir griechischen Salat)

(3) Produktname: Cappy
HT: Przepis na zdrowy poranek: Sktadniki: 500 ml schtodzonego pomaranczowego soku z natural-

nym miazszem Cappy, grenadina, plaster ananasa (wedtug uznania), 16d.
Wlej do szklanki sok, a nastgpnie powoli grenading i pozwdl jej przenikna¢ do dna. Mozesz
udekorowa¢ szklanke plastrem ananasa. (Wysokie Obcasy 21/2008)

Erweist sich eine solche Textmontage erfolgreich, kann sie in einer ganzen Anzeigenreihe
fiir Produkte derselben Firma verwendet werden.

(4) Firmenname: Knorr
HT: (in Form eines Kochrezeptes mit Beschreibung der einzelnen Arbeitsschritte): Roztrzep

jajko — Rozbij plastry schabu i spanieruj je — Usmaz kotlet na zloty kolor — Pod koniec
smazenia posyp wierzch kotleta Mini kostka Knorr. Smacznego!

Mala rzecz, wielki efeke. (Gazeta Wyborcza 104/2008 — Werbung fiir Gewiirzminiwiirfel;
im Bild zwei Schnitzel in der Pfanne, dariiber eine einen Wiirfel zerdriickende Hand, daneben

Verpackung)

(5) Firmenname: Knorr
HT: (in Form eines Kochrezeptes mit Beschreibung der einzelnen Arbeitsschritte): Ugotuj

ziemniaki — Rozgnie¢ je na jednolita mase — Dodaj thuszez, troche mleka i wymieszaj — Skrusz
Mini Kostke Knorr i cato$¢ ponownie doktadnie wymieszaj. Smacznego!

Mata rzecz, wiclki efeke. (Gazeta Wyborcza 114/2008 — Werbung fiirr Gewiirzminiwiirfel;
im Bild Kartoffelbrei in einer Schiissel, dariiber die einen Wiirfel zerdriickende Hand, daneben
Verpackung)

Als Pritext konnen in Werbeanzeigen ebenso andere Textsorten des Alltags fungieren,
wie die genannten Ansichtskarten, auch Briefe und literarische Kleinformen, die auf den
ersten Blick im Werbekontext verfremdend wirken, aber der Anzeige Originalitit verlei-
hen und sie emotional aufwerten. Der in ein solches kreative Spiel einbezogene Empfin-
ger schenkt der Anzeige mehr Aufmerksamkeit und unterliegt damit eventuell eher der
persuasiven Kraft des Werbetextes.

So hat ein Werbetext eines polnischen Telekommunikationsunternehmens die Form
eines privaten Briefes, in dem eine Dame ihrer Freundin schreibt, dass dies ihr Abschieds-
brief sei, weil sie nun nicht mehr schreiben wird, sondern anrufen, da das neue Telefonan-
gebot so glinstig ist.

(6)

SZ: List pozegnalny

HT: Witaj Wandeczko,

nie denerwuj si¢ — nie zamierzam zrywacé z Toba znajomo$ci. Ten list nazwatam pozegnalnym,
bo juz wigcej nie bede do Ciebie pisaé. Wole zadzwonié. Bedzie szybciej, tatwiej i do tego
catkiem tanio! ... Caluj¢, Anna. (Angora 23/20008 — Werbung fiir cin neues Telefonangebot)
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Auch die Schlagzeile kann nach dem Muster einer anderen Textsorte mit appellativ-infor-
mierender Funktion gestaltet werden, wie in der Werbeanzeige fiir Mobilfunk, in der sie
wie eine Tafel mit Tagesmenii von Gaststitten formuliert ist. Solche direkt neben dem Ein-
gang hingenden bzw. stehenden Tafeln sollen die Passanten mit darauf angegebenen Mentis
locken und sind oft mit Kreide handgeschrieben. Diese Lockfunktion deckt sich mit der
einer Schlagzeile und erhéht so ihre Anzichungskraft.

(7)  SZ: a5ef buschini poteca: BEZLIK ROZMOW FIRMOWY CH (Wysokie Obcasy 43/2010 — Wer-
bung fiir Mobilfunk; dargestellt als Aufschrift in Kreide geschrieben an einer Tafel vor einem
Lokal)

Demselben Zweck dienen Schlagzeilen in literarischer Form. Sind sie zudem gereimt und
witzig, ist neben ihrer spielerischen Wirkung auch die des Blickfangs und der Aufmerksam-
keitslenkung als primire Funktion der Schlagzeige verstirkt. Die von Wistawa Szymborska
cingefithrten nicht immer sinnvollen Scherzspriiche, deren Name ihrem ersten Wort ent-
spricht ,lepieje” (lepigj ...), und die mit dhnlich konstruierten deutschen Scherzspriichen
wie ,besser ... als ... “ vergleichbar sind, bilden die Schlagzeile einer ganzen Anzeigenreihe
einer Bierwerbung:
(8) Lepiej Zywca.
SZ: Lepicj kurze $ciera¢ w lasach, niz nie wiedzie¢, co wie prasa. (Gazeta Wyborcza
280/2012 - Bierwerbung)
(9) Lepiej Zyweca.
SZ: Lepicj rybne jes¢ cukierki, niz przegapi¢ fajerwerki. (Gazeta Wyborcza 304/2012
- Bierwerbung)

3.2. Die Textmustermischung verbindet Opirowskr (2006: 168) vor allem mit der
sunvertragliche[n] Textmusterkonfrontation®. Ein Textexemplar bezieht sich auf mehr als
ein Muster, d.h. ein oder mehrere Bausteine des Werbetextes als Folgetext werden nach
Mustern verschiedener, typologisch anderer Pritexte gestaltet, so dass mehrere, auch wider-
spriichliche Beziige entstehen konnen. Dazu meint OPIEOWSKI (2006: 169), dass ,eine
solche typologische Verzahnung effizienter zur Argumentation in der Werbung beitragt®.
Der bausteinartige Aufbau von Werbeanzeigen erleichtert die Realisierung der einzelnen
Teile nach verschiedenen Vorlagen und deren ganzheitliches werbewirksames Funktionie-
ren, zumal heutige Werbetexte von ihrem klassischen Aufbau immer stirker abweichen, was
JANICH in dem oben angegebenen Zitat feststellt. Den Grund fiir diese Abweichungen sicht
ADAMZIK im negativen Image der Werbung und in dem Versuch, Werbekommunikate ,,gar
nicht eindeutig und ausschlielich als Werbungen erkennbar werden zu lassen” (ADAMZIK
2012: 125). Diesem Bestreben kommt die Textsortenmischung entgegen. Textsorten, auf die
dabei Bezug genommen wird, sind auch hier vor allem unter Alltagstexten zu suchen, aber
auch literarische und wissenschaftliche Textsorten werden genutzt (vgl. Fix 1997: 101-103,
Or1rowskI 2006: 180). Auf Textsortenmischung basierende Werbeanzeigen fallen durch
ihre Andersartigkeit auf, sie tiberraschen, wecken Aufmerksamkeit und halten so zum Lesen
der Anzeige an. Auf den ersten Blick ist es manchmal sogar schwer zu erkennen, fir was



Zur typologischen Intertextualitit in deutscher und polnischer Anzeigenwerbung 75

geworben wird. OPILOWSKI unterscheidet mehrere Arten Textmustermischung, je nach
den ,,Determinationen zwischen dem Pritext und dem Folgetext®, darunter totale, partielle,
punktuelle und iibergreifende (OP1rowskr 2006: 181-182). Zu Textmustermischungen
gehoren Werbeanzeigen in Form polizeilicher Steckbriefe mit ihrer evidenten Appellfunk-
tion. Es wurde auch ein polnischer Beleg gefunden, in dem Elemente der Werbeanzeige
wie Markenname, Slogan, Haupttext mit einem Nekrolog verbunden sind und die Stelle
des Namens des Verstorbenen die Schlagzeile iibernimmt. Der restliche Text operiert mit
fur Nekrologe typischer Lexik, ist entsprechend gegliedert, schwarz-weif§ gedrucke, steht
im charakeeristischen schwarzen Rahmen mit schwarzen graphischen Elementen vor und
nach dem Text.

Zwei Belege sollen als Illustration der Textmustermischung angefithrt werden. In der
deutschen Anzeige fillt zuerst die Gestalt eines schlanken, jungen Midchens mit einer
Schiissel voll Salat auf. Daneben sind vier Internetseiten gedfinet, von denen in der ersten
und grofSten die Schlagzeile platziert ist, die aus einer Entscheidungsfrage und der Antwort
auf sie in Form des pragmatischen Phraseologismus Sie essen gern? Da haben wir den Salat!
besteht. Der pragmatische Phraseologismus lisst im Kontext der Frage und des abgebilde-
ten Salates zwei Lesarten zu, womit der erste kreativ-spielerische Effekt ausgelost wird. Die
wortliche Bedeutung des Phraseologismus wird neben dem Bild auch durch die Uberschrift
der Internetseite Miss Barmer zum Thema Erndbrungsberatung unterstitzt. Unter den wei-
teren, kleineren Internetseiten fungiert die eine mit der Uberschrift Information als der
informative Haupttext der Anzeige und die zweite mit der Uberschrift Kontakt als Zusatz-
text mit weiteren Angaben wie Anschrift und Internetadresse. Der Haupttext erklirt, wie
Miss Barmer zu verstehen ist. Die vierte Internetseite enthilt nur ein Bild einer halbierten
Orange, was das Thema Ernihrung unterstiitzt. Die Anzeige schliefft mit dem links unten
platzierten Slogan Besser die Barmer und dem rechts unten angegebenen Firmennamen Bar-
mer. Deutschlands grofste Krankenkasse.

Stern 35/2000

“SER DIE BARMER
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Die Schlagzeile der polnischen Anzeige ist nach dem Textmuster eines Witzes kon-
struiert. In paraphrasierter Form spielt sie auf eine Reihe beliebter Kurzwitze zum Thema
»Ein Weib kommt zum Arzt und der Arzt sagt/fragt .. an. Der Name der Automarke ersetzt
in der Paraphrase das Hauptlexem W2ib aus dem Witz und verweist zusammen mit dem
Anfangsverb wjezdzacd [ = hereinfabren] auf die eigentlich realisierte Textsorte Werbeanzei-
ge. Durch die Assoziation mit den bekannten Witzen wirke die Schlagzeile witzig und fille
sofort auf. Im Informationsteil ist ein ordnungsgemafl ausgefiilltes Rezept mit Stempeln und
Kode abgebildet, das den Bezug zum Textmuster Rezept herstellt. Der Inhalt des ,Rezep-
tes” ist der Informationsteil der Anzeige und zihlt die einzelnen Schritte der angebotenen
Autodurchsicht auf. Der Text unter dem abgebildeten Rezept ist ein weiterer Informations-
teil. Er beginnt mit der festen Formulierung miec na cos recepte = mieé na cos radg [zu etw.
Rat wissen], die an das Bild geschickt ankniipft. Weiter werden in Form eines Blocktextes
mit vollen Sitzen noch einmal alle diese Elemente beschrieben, die im Rezeptformular auf-
gezihlt sind. Auf diese Weise werden dem Rezipienten die Werbeinformationen wiederholt,
was deren Behalten zusitzlich sichert.

3.3. Zur typologischen Intertextualitit zihlt Orirowskr die Textmustermetamorpho-
se und versteht darunter ein Verfahren, bei dem ,,sich die Werbung anderer Textsorten als
Transportmittel [bedient], weil sie ,,sich die Verkleidung, Verschleierung und Verfremdung
der Werbchandlung zum Ziel setzt” (Or1rowskr 2006: 183-187). Als Verkleidung fasst
sic auch ADAMZIK auf (1995). Es handelt sich danach um sog. verdeckte Werbung, weil
die ganze Werbeanzeige die Form einer anderen Textsorte annimmt, um nicht von vornher-
ein als Werbung identifiziert und tibergangen zu werden. Bei der Anzeigenwerbung werden
dabei andere in der Presse iiblichen Textmuster genutzt wie Kurzbericht, Zeitungsbericht,
Pressemeldung, (populir)wissenschaflicher Artikel mit fiir sie typischem Strukturmuster,
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Layout und farbiger wie bildlich-graphischer Gestaltung. Solchen Texten gegeniiber ist
der Rezipient nicht voreingenommen wie im Falle von Werbetexten, und so erhoht sich
die Chance, dass sie gelesen oder zumindest tiberflogen werden, insbesondere wenn das
gewihlte Muster mit positiven Erfahrungen verbunden ist, wie bei wissenschaftlichen oder
medizinischen Texten. Die Artikeliiberschrift fungiert hier als Schlagzeile, die eventuelle
Unterschrift als Slogan oder Marken-/Firmenname. Erkennen lassen sich solche Verschlei-
erungsformen an der Umrahmung des ganzen Textes und dem kleinen Vermerk Anzeige/
Reklama in einer Ecke langs der Umrahmung, was gesetzlich gefordert ist.

Einen Musterbruch dagegen diagnostiziert F1x ,wenn ein Textexemplar/token Ziige
eines Textmusters/types und dartiber hinaus Merkmale hat, die sich keinem Textmus-
ter klar zuordnen lassen® (F1x 1997: 98). Die heutigen Werbeanzeigen greifen immer
mehr zu Mischungen und setzen aufler stabilen Elementen einer Werbeanzeige (ADAM-
z1K 2012: 130-141) auch andere als vertrigliche wie unvertrigliche ein, um auffillig
zu sein. Die typologische Intertextualitit erweist sich fiir diese Zwecke als gecignert,
besonders wenn durch einen solchen spielerisch-kreativen Umgang mit Textmustern
Textgebilde entstehen, die sich schwer den erwartbaren Mustern, auch den in der Wer-
bekommunikation tiblichen zuordnen lassen. F1x hilt daher die typologische Intertex-
tualitit fir ,,das dominierende Stilmittel® der Werbekommunikation und betrachtet
sie ,als postmodern, weil sie von der Auflosung des Kanons lebt” (Fix 1997:103). Sind
die so gestalteten Werbeanzeigen witzig und lassen dank entsprechenden Kontextuali-
sierungshinweisen (vgl. JosT 2012: 195) die mehrfachen Beziige erkennen, werden sie
vom Rezipienten positiv bewertet, womit auch die Attraktivitit des Produkts in seinen
Augen gewinnen kann.

Bezogen auf alle Arten der Intertextualitit meint JANICH, dass ,Intertextualitit in der
Werbung [...] — wenn ihr Witz in ihrer moglichst guten Erkennbarkeit liegt — ein Barometer
fur gesellschaftliche Trends und ein Indikator fur die Bekanntheit von Referenztexten sein
[konnte]“ (JaNICH 22001: 179).

4. Die stindigen Bemithungen um eine originelle und auffillige Neugestaltung von Werbe-
anzeigen und das Abgehen von ihrem klassischen Textmuster verleiten Werbeforscher und
Textlinguisten zur Suche nach einem flexibleren Herangehen an diese Textsorte. ADAMZIK
schligt daher fir die Werbekommunikation ,einen ‘erweiterten’ Textbegriff “ vor, in dem
neben stabilen, wie Firmen-,/Marken-,/Produktname, auch andere erwartbare und wieder-
kehrende Elemente zusammen mit allen nicht-sprachlichen berticksichtigt werden kénnen
(ApAMZIK 2012: 124-139). ,Die Spezifik der meist als prototypisch angesechenen ‘klassi-
schen’ Werbeanzeigen und -spots besteht in der fiktionalen Inszenierung entsprechender
»Alltags“kommunikationen bis hin zur Kreation fiktionaler Werbeanzeigen und Verle-
bendigung der Produkte® (ADAMZIK 2012: 141). Nicht nur Werbekommunikate haben
es nicht leicht, auch der Rezipient muss stindig darauf bedacht sein, dem Reiz der Inszenie-
rung und der Fiktion nicht zu erliegen.
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