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Roman OPILOWSKI (Wroctaw)

Das strategische Textdesign im Diskurs
als Konstruktionsprinzip der Werbekampagnen

In Werbekampagnen wird das Phénomen des Diskurses auf diverse Weise sichtbar. Eine der wich-
tigsten diskursiven Handlungen ist eine konstante Verwendung visueller und semantisch-
argumentativer Mittel in langfristigen Kampagnen. So entsteht ein formales, durch multigraphische
Elemente etabliertes Textdesign, das gleichrangig durch ein inhaltliches, sich aus der diskursiv
realisierten Werbestrategie ergebendes Textdesign begleitet wird. Zahlreiche Werbebelege veran-
schaulichen, wie beide Aspekte des Textdesigns einander bedingen und unterstiitzen. So entsteht
zwischen einzelnen Werbetexten eine ausgiebige Referenzbasis, die dem Rezipienten assoziative,
asthetische und semantische Interpretationsrdume eréffnet und eine wirksame Werbepersuasion
schafft.

The strategic design of the text as a construction principle of advertising
campaigns

In advertising campaigns the phenomenon of the discourse appears in different ways. One of the
main discursive acts in long-term campaigns is a constant use of visual and semantic-argumentative
means. In this way a formal text design is built, which is established through multi-graphic elements
and which is accompanied equally by content design resulting in discursively realized advertising
strategy. Numerous advertising examples demonstrate, how both aspects of design are interdepen-
dent and complementary. Therefore a reference base between the various advertising texts is
formed, which opens before a recipient associative, aesthetic and semantic interpretation spaces
and creates an effective advertising persuasion.

Strategiczny design tekstu jako zasada konstrukcji kampanii reklamowych

W kampaniach reklamowych zjawisko dyskursu ukazuje si¢ w rézny sposob. Jednym z najwaz-
niejszych dziatan dyskursywnych w dlugotrwalych kampaniach jest stale uzycie srodkow wizual-
nych i semantyczno-argumentacyjnych. Tak oto powstaje formalny, konstytuowany przez elemen-
ty multigraficzne, design tekstu, ktoremu towarzyszy réwnorzednie design tresci, wynikajacy
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z realizowane]j dyskursywnie strategii reklamowej. Liczne przyklady tekstow reklamowych de-
monstruja, jak obydwa aspekty designu warunkuja si¢ i uzupehiaja. Tak powstaje migdzy po-
szczegblnymi tekstami reklamowymi wydajna baza referencyjna, ktéra otwiera przed odbiorca
asocjacyjne, estetyczne 1 semantyczne przestrzenie interpretacyjne i tworzy skuteczna perswazjg
reklamowa.

1. Textdesign — eine periphere oder zentrale Semiosphare
des Textes?

Das Textdesign jedes Textes ist dessen periphere Erscheinung. Peripher ist es
aus diesem Grunde, denn jeder sprachliche Text hat ein Schriftbild, bietet seine
Elemente in einer rdumlichen Organisation dar und verleiht in der Regel diesen
textgestalterischen Mitteln keine fiihrende Funktion in der Textkonstitution und
-rezeption. Das Textdesign gilt in erster Linie als ein Mittel zum Zweck, als
Kanal zur Vermittlung einer Textbotschaft. Vergleichbar wére diese Tatsache mit
einer anderen, dass es z.B. keinen Text ohne mediale Beteiligung oder ohne
Farben gibt. Immer ist es mindestens ein Medium — Sprache — und immer sind
es mindestens zwei Farben — Schwarz und Weill. Genauso offensichtlich, aber
nicht immer bewusst rezipiert, ist ein anderes Faktum, dass angesehene wie auch
weniger prominente Pressetitel das selbe Textdesign stets verwenden. In vielen
Féllen der Schreibproduktion funktioniert die schriftliche und strukturelle Text-
gestalt als iibersehene Sphire, als vergessene Selbstverstindlichkeit im kommu-
nikativen Alltag. Diejenigen Texte, die den Rezipienten zu einer gewiinschten
Handlung oder Einstellung anregen sollen, die mit anderen Worten um den Le-
ser und Konsumenten hart ringen, verleihen der Textgestalt innovative Merkma-
le. Dadurch enthélt eine solche Semiose im Sinne des Textganzen ein dsthetisches
und assoziatives Potential, das jedoch vom Rezipienten wahrgenommen und
semiotisiert werden kann oder nicht. Das Vorwissen, eigene Erfahrung und &s-
thetisches Gespiir des Textempfangers entscheiden dariiber, in welchem Grade
oder ob iiberhaupt er den semiotischen Mehrwert bemerkt und im Rezeptions-
prozess mit einbezieht.

Jede Abweichung von der herkdmmlichen textgestalterischen Verwendung
hebt die Existenz des Textdesigns hervor. Die Peripherie wird (mindestens mo-
mentan) zur Zentralitét in einer gegebenen Textsemiose. Die Abb. 1 illustriert
eben einen Aufstieg der Textorganisation zum zentralen Element in der Textse-
miose. Immerhin liegt es im Interessenbereich kommerzieller Texte, ,,vergesse-
ne* textgestalterische Mittel zur persuasiven, auf die Akzeptanz ausgerichteten
Hauptidee zu machen. Gleich verhélt es sich mit dem Schriftbild in Abb. 2. Die
sich in der Schlagzeile vergroflernden Einzelwdrter korrespondieren und unter-
stiitzen bildlich den sprachlich verschliisselten Textinhalt.
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Abb. 2: Schriftbild als zentrale Semiosphére

In den angefiihrten Beispielen handelt es sich jedoch nicht um eine dauerhaf-
te Entfaltung des topo- und typographischen Kodes, sondern vielmehr um unser
Wahrnehmen untypischer Struktur- und Schriftkreationen, denen die Rezipienten
eben hier einen besonderen dsthetischen Mehrwert zuschreiben konnen. In diesem
Zusammenhang kritisieren Antos und Spitzmiiller (2007) die Begrifflichkeiten
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der Entfaltung des typographischen Zeichensystems von Stockl (2004: 15), der
Aktualisierung potentieller Bedeutungen von Wehde (2000: 91) und des Sinnan-
gebots im Textdesign von Fix (2001: 114):
All diese Formulierungen legen die Vorstellung zumindest nahe, dass die Sinnpro-
duktion der Rezeption vorgelagert und dass die Rezeption allenfalls ein Selektions-
prozess ist. [...] Wir glauben, dass sich diese Probleme nur dadurch 16sen lassen, dass
man auf statische Zeichenmodelle komplett verzichtet und Bedeutungen als Ergebnis
eines interaktiven Aushandlungsprozesses [...] versteht, eines Prozesses allerdings,

der nicht im freien situativen, sondern im diskursiven Raum sich abspielt. (Antos/
Spitzmiiller 2007: 39f.) (Hervorhebung — R. O.)

Die Theorie des dynamischen Zeichens und der dynamischen Kommunikati-
on von Keller (1995), angelehnt an die Wahrnehmbarkeit und Interpretierbarkeit
des Zeichens, legen Antos und Spitzmiiller (2007) dem Textdesign zugrunde.
Obwohl die genannten Linguisten das Wesen des Textdesigns prizise zum Aus-
druck bringen, wird von ihnen der Faktor des diskursiven Raumes als Konstitu-
tionsortes des semiotischen Wissens und der semiotischen Kompetenz textge-
stalterischer Elemente nicht weiter gefiihrt. In der diskursiven Fortsetzung eines
konstanten oder auch variierenden Textdesigns hat der Aushandlungsprozess
seine Relevanz. Die kontinuierliche Verwendung der Schriftart und -farbe sowie
der raumlichen Anordnung einzelner Sprach- und Bildelemente in einem Text-
trager gewohnt und bindet den Rezipienten an den Textproduzenten und dessen
Inhalte und Produkte. Dann wird das Textdesign zum akzeptierten und erkenn-
baren Signal und Sinntrdger, wie das z.B. in persuasiven Werbetexten ist.

2. Das typographische, topographische und perigraphische
Konglomerat

Ein formales Textdesign umfasst ein visuelles Muster, das sich im kontinu-
ierlichen Wiederholen typographischer (Schrifttyp), topographischer (strukturel-
le Platzierung) und perigraphischer (Farben) Text- und Bildelemente verfestigt
und zugleich von der iibergreifenden argumentierenden Strategie auf der Inhaltse-
bene begleitet wird. All diese Faktoren bedingen einander und bilden im gemein-
samen Auftreten ein starkes und erkennbares Bezugsmuster, vorausgesetzt, dass
einzelne Textexemplare multigraphische Elemente in konstanter, formaler und
strategischer Ausformulierung verwenden. Die diskursive Wiedergabe jener Ele-
mente entscheidet iiber die Konstituierung und pragmatische Wirkung des visu-
ellen Musters. Der typo-, topo- und perigraphische Diskurs gestattet die Ent-
wicklung des Textdesigns von einem Symptom in einem Einzelexemplar zu
einem Zeichen im kollektiven Architex, der sich dabei — in textlinguistischen
Termini gesprochen — auf das lokale Formulierungs- und Strukturierungs- und



Das strategische Textdesign im Diskurs als Konstruktionsprinzip... 111

Themenmuster beschriankt (vgl. Opitowski 2006: 151). Dann besteht eine gro-
Bere Moglichkeit und Wahrscheinlichkeit — dem dynamischen und handlungs-
theoretischen Zeichenbegriff von Keller (1995) gemél3 — den gleichen semantisch-
funktionalen Wert auf Seiten des Produzenten zu verwenden und auf Seiten des
Rezipienten zu entnehmen. Unter dem Aspekt der stringenten und konsequenten
Anwendung, Fortsetzung und Erkennung des Textdesigns spricht Hagemann
(2007) von einem logischen Textdesign:

[...] ein systematischer und konsistenter Einsatz typographischer Gestaltungsmittel,

deren Interpretation auf der Logik von Analogieschliissen basiert, ein logisches Text-
design, das rational rekonstruierbar ist. (Hagemann 2007: 78)

Der Diskurs im Textdesign fungiert demnach als konstante Wiedergabe text-
gestalterischer Elemente in einem bestimmten Medium bzw. Textsorte, wobei
die Themendoméne (z.B. Anzeige fiir eine bestimmte Marke) auf die Zugeho-
rigkeit dieser Designmittel hinweist. Je mehr die multigraphischen Elemente
wiederholt werden, desto signifikativer wird das textgestalterische Muster. Of-
fensichtlich miissen in einem (Werbe-)Text nicht alle typo-, topo- und perigra-
phischen Markierungen des Textdesigns auftreten, um es zu konstruieren. Ande-
rerseits garantiert der Gebrauch all dieser Mittel mehr wahrnehmbare und
interpretierbare Muster fiir den textgestalterischen Bezug. Wenngleich die dis-
kursive Kontinuitét eines Textdesigns effiziente Bezugsgrundlagen anbietet, muss
man immer vor Augen haben, dass das Wissen der Textverwender vom Textde-
sign stets auf Erfahrung basiert und kein abgeschlossenes, sondern eher ein ge-
Offnetes Repertoire signifikativer Schlussfolgerungen ist, das beim Umgang mit
Texten stets angereichert wird. Die stringente Fortsetzung bestimmter Gestal-
tungsmittel etabliert dann Schritt fiir Schritt eine relativ feste Matrix textgestal-
terischer Referenz.

3. Zum Verhaltnis des Textdesigns und Textdiskurses

Das Textdesign und der Textdiskurs haben gemeinsame und auch getrennte
Bezugsfelder. Fiir Medientexte, denen in der Regel eine Vielfalt textgestalterischer
Mittel zugrunde liegt, gilt in erster Linie ein Design im Sinne der Verkniipfung
typo-, topo- und perigraphischer Elemente. Wie jene Elemente in der Textsorte
Printwerbung fiir ein konsistentes Design miteinander zusammenwirken, wird
an Werbebelegen demonstriert. Dariiber hinaus findet man in der einschlagigen
Literatur auch solche Auffassungen des Textdesigns, die den inhaltlichen Aspekt
gleichrangig mit formalen Textelementen beriicksichtigen. Bishara (2007) stellt
am Beispiel der Lucky-Strike-Kampagne (Zigarettenwerbung) selbst- und fremd-
referentielle Werbetechniken dar, deren Vollzug durch ein konstantes Design in
der formalen und inhaltlichen Dimension moglich ist:
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Gerade durch den Bruch mit den Regeln und Strategien der traditionellen Werbege-
staltung erzeugt die Lucky-Strike-Kampagne mit ihrem Textdesign Aufmerksambkeit.
Ziel der Werbenden ist es, durch das sprachliche, formale und inhaltliche Textdesign
mit der sonst iiblichen Life-Style-Werbung fiir die Produktkategorie ,Zigaretten’ so-
wie mit den fiir die gesamte Werbebranche géngigen schonen Bildern, Illusionen und
Versprechungen zu brechen. (Bishara 2007: 132)

Der Vorteil des Inhaltlichen im Design liegt darin, eine breitere und festere
Bezugsbasis im Sinne des ,Prd-Designs’ zu griinden. Dann lassen sich daran
einzelne Designs in Folgetexten reibungslos und explizit ankniipfen. Im Falle
der Werbung fiir Lucky Strike sind es eine inhaltliche Rétselhaftigkeit in der
Schlagzeile, enigmatische Text-Bild-Bezichungen und nicht zuletzt metakom-
munikative Ausdriicke, die den Rezipienten zu einer Art intelligenten Ratespiels
einladen. Der Bezug auf die etablierte Inhaltsseite einer Werbekampagne liegt
dem Diskurs nahe, der sich vornehmlich aus der inhaltlichen und auch situativ-
pragmatischen Ubereinstimmung mehrerer Texte ergibt. Jene Ubereinstimmung
liegt jedoch auf einer erheblichen Abstraktionsebene, so dass man eher von be-
stimmten Konvergenzen in der Themendoméne und -behandlung sprechen kann.
Genauso verhilt es sich in Werbetexten, die auf der diskursiven Ebene des Inhalts
iibergreifende, gemeinsame und kondensierte inhaltliche Konzepte aus vielen
Einzeltexten vereinen. Die Hinzufiigung der inhaltsbezogenen Werbestrategie
bewirkt ein merkmalreicheres Textdesign, ein referenzfahigeres Gebilde, insbe-
sondere, dass beide Aspekte — das formale und inhaltliche Design — stets im
pragmatischen Gebrauch miteinander auftreten und bedingen und dariiber hinaus
ein starkes Informations- und Appellpotential innehaben. Der Diskurs spielt des-
halb die Rolle eines Bindegliedes zwischen Einzeltexten und ist das Wie der
Einzelexemplare, wihrend das Textdesign multigraphische und inhaltlich-strate-
gische Mittel, also das Was dieser Verkniipfung verkorpert.

Nachfolgende Werbebelege illustrieren diverse Werbedesigns, die sich als
iibergreifende, auf die visuelle und semantische Erkennbarkeit abzielende Stra-
tegien erweisen. Deshalb sind in Kampagnen zwei intentionale Strategien présent:
die visuelle Strategie mit dem Ziel des optischen Memorierens und die inhaltli-
che Strategie mit dem argumentativ-persuasiven Ziel. Es wird ein Versuch un-
ternommen, die Gewichtung bildlicher, sprachlicher und strategischer Elemente
im Design zu bewerten und dementsprechend die Beispielgruppen einzustufen.
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4. Das dominante ikonische Textdesign (Marlboro-Werbung)
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Abb. 3: Das wilde Pferd Abb. 4: Erholung am See

Seit 1956 wirbt der Konzern Marlboro fiir seine Tabakerzeugnisse mit dem
Cowboy-Motiv (vgl. Abb. 3, 4, 5). Die unabdingbaren Bestandteile des Leitmotivs
sind das Pferd, das mit dem Cowboy in der unterschiedlichen Situation und in
Bewegung dargestellt wird, und ein landschaftlicher Hintergrund. Ein ikonischer
Gehalt dieser Elemente realisiert in jedem Exemplar und in der gesamten Kampa-
gne die persuasive Strategie der Aufwertung des Werbeobjektes durch Fremdbezug
(vgl. Opitowski 2006: 81). Die Referenz auf Cowboy-Figur expliziert solche Merk-
male wie Freiheit, Genuss und Natur. Infolge der kotextuellen, situativen Nihe
wird der Prozess der indexikalischen Merkmalsiibertragung aktiviert (vgl. Noth
2000%: 511) und das beworbene Produkt bekommt diese Merkmale zugeschrieben.
Das formale Design der Kampagne dufert sich vornehmlich in der kontinuierlichen
Wiederaufnahme der ikonischen GroBabbildung (der topographische Aspekt), in
der entsprechenden fortgesetzten Farbgebung (Blau und Braun im Bild und tiber-
wiegendes Weil} im Schriftbild) und in der konstanten Schriftart des Produktnamens
Marlboro sowie des rot markierten Slogans (der typographische Aspekt). Beide
strategischen Konzepte, d.h. das formale Textdesign und die inhaltliche Argumen-
tationslinie, konstituieren eine globale diskursiv ausgerichtete Strategie, die aus
pragmatischer und rezeptionsbedingter Sicht durch ein Zusammenbringen der Form
und des Inhalts kohérent ist und ihre Wirkung entfalten kann. Infolge dessen tritt
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ein komplexes wahrnehmbares und interpretierbares Zeichen hervor, das in den
beschriebenen Aspekten zu einem Symbol dieser diskursiven Werbesemiose wird.
Immerhin dominiert in der Marlboro-Werbung ein ikonisches Textdesign im Sin-
ne des kondensierten Leitmotivs, das mit anderen textgestalterischen Mitteln zum
formal-inhaltlichen Globalkonzept aufsteigt.

5. Das dominante typographische Textdesign (Wempe-Werbung)

In drei Anzeigen in Abb. 6, 7 und 8, die fiir kunst- und wertvolle Juwelen des
Herstellers Wempe werben, riickt das typographische Design der Headline in den
Vordergrund. Die inhaltliche Ausformulierung der Headline bestimmt die argu-
mentative Strategie, die zu senderbezogenen Strategien gehdrt und als Eigenlob
des Werbers als Primdrsender zu bezeichnen ist. Die Senderbezogenheit und das
Eigenlob kommen in drei einzelnen inszenierten Zitaten von Wempe-Mitarbeitern
zum Ausdruck: in Abb. 6 ist es nomen omen ein auergewohnliches, vor allem bei
Wempe mogliches Juwelendesign (,,AuBBergewdhnliches Design verbunden mit
Understatement findet man selten — oder bei Wempe.* — Kim-Eva Wempe), in
Abb. 7 die mit der Hand verschmiickte Damenuhr (,,Wir finden es besonders schon,
wenn etwas durch unsere Hande geht, das auch von Hand vollendet wurde.” —
Christa Kubsch) und in Abb. 8 priachtige, konkurrenzlose Juwelen (,,Unter einem
strahlenden Auftritt verstehen wir, alles andere in den Schatten zu stellen.© — Hel-
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Abb. 6: Weiligold-Collier Abb. 7: Damenuhr

ga Kuhnert). Die besondere Schriftart, deren handschriftliche Asthetik nicht nur
mit den die Produkte aufwertenden Aussagen korrespondiert, sondern diese erheb-
lich und gleichrangig auf visuelle Art unterstiitzt, schafft ein tiberzeugendes Design.
,Uberzeugend’ bedeutet dabei, dass die inhaltliche Strategie als Eigenlob des Sen-
ders eine doppelte bildliche Inszenierung, d.h. eine doppelte Verkdrperung des
sprachlichen Versprechens, bekommt. Zunéchst ist es ein symptomatisches Zeichen
in Gestalt der kaligrafischen, gleichsam mit Feder geschriebenen Headline — das
typographische Textdesign — und andererseits ein ikonisches Zeichen als Abbildung
von insgesamt zwei Colliers und einer Uhr. Textgestalterische Visualitit und in-
haltliche Vertextung wirken auch hier in einer Einheitlichkeit fiir die iiberzeugen-
de Werbebotschaft zusammen. Die topografische Platzierung der handschriftlichen
Schlagzeile, ihre innere Personifizierung durch Handschrift und die adéquate
SchriftgroBe verleihen der Texttypographie den Vorrang vor der Produktabbildung.
Eine stringente Fortsetzung dieses typographischen Designs ermdglicht seine im-
mer konsistentere Verfestigung hin bis zum konventionellen Zeichen. So kann man
einem solchen komplexen Zeichen eine regelhafte Bedeutung zuschreiben, d.h.
das von Rezipienten wahrgenommene und aufgenommene Kommunikat {iber den
konkreten Juwelenhersteller Wempe, die konkrete Produktkategorie Juwelen sowie
eine meliorative Bedeutung, die sich aus den verfestigten Assoziationen mit der
Schonheit, Kunst, Genauigkeit, menschlichen Nidhe und sogar Warme und nicht
zuletzt Sorgfaltigkeit ergibt.
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6. Das Textdesign mittels der Text-Bild-Divergenz (Werbung fiir
Siiddeutsche Zeitung)

Das rezeptive Augenmerk der Werberezipienten kann man ebenfalls durch
inhaltliche Divergenz zwischen der Headline und dem Werbebild erregen. Vor-
aussetzung dafiir ist es, einen perzeptiv auffilligen Text und Bild zu erzeugen
und folglich in den rezeptiven Fokus als Hauptidee der Werbung zu stellen, mit
der sich der Rezipient auseinander setzen kann. Dies ist der Fall in Anzeigen fiir
Stiddeutsche Zeitung in Abb. 9 (Headline: ,,Zankapfel? Sprengsatz? Kapital-
anlage?), Abb. 10 (Headline: ,,Asyl? Klassenzimmer? Big Brother?) und Abb.
11 (Headline: Zukunft? Alibi? Don Quijote?). Infolge dieser Frageworte wird
der Rezipient in sehr unterschiedliche Konzepte und Vorstellungen eingefiihrt,
versucht sie auf das Werbebild zu beziehen und eine mentale Antwort auf diese
gedffneten Fragen zu geben, indem er den Zweck und den Sinn des Werbebildes
bestimmen will.! Diese Suche nach einer passenden Zuordnung der Illustration

"'In Abb. 10 und 11 manifestieren die Werbebilder einen interbildlichen und dabei modifizie-
renden Bezug auf bestehende Prébilder, die in Abb. 10 ein Wohncontainer aus der Reality-Show
,.Big Brother und in Abb. 11 eine Windmiihle als Illustration aus de Cervantes Saavedras Roman
,,Don Quijote” sind. Die Interbildlichkeit (vgl. Opitowski 2008) wird durch Worte ,,Big Brother?*
und ,,Don Quijote? in der Headline motiviert, wodurch wiederum die sog. Intertitularitét (vgl.
Opitowski 2006: 217) in Erscheinung tritt.
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Abb. 9: Benzinkanister Abb. 10: Baubude bzw. Wohncontainer
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zum Fragelexem korrespondiert mit dem Slogan unten: ,,Wer sie liest, sicht
mehr.“. Das formale Design, das sich hier vornehmlich in der diskursiv fortge-
setzten Konstanz der topographischen Ordnung von Text und Bild und im typo-
graphischen Schriftbild (der deutliche schwarze Schrifttyp im Fettdruck und der
weille Schrifttyp des Claims im Anzeigensockel) zeigt, begleitet das inhaltliche
Design, das mit der stringent realisierten Strategie der Text-Bild-Divergenz gleich-
zusetzen ist. Bei denjenigen Rezipienten, die mit der Werbekampagne der SZ
vertraut sind, kann man annehmen, dass sie eine Einzelanzeige in die Reihe des
etablierten formal-inhaltlichen Designs einstufen und die Botschaft der Gesamt-
kampagne problemlos entschliisseln.

1. Das Textdesign mittels der typologischen Intertextualitat (Werbung
fiir Deutsche BA)

Nicht alle gebrauchsorientierten Textsorten weisen eine stabile und vergleichs-
maBig merkmalreiche Struktur auf, deren diskursive Wiederholungen ein erkenn-
bares Design manifestieren wiirden. Zu dieser Gruppe gehort jedoch die Texts-
orte Horoskop in Abb. 12, 13 und 14. Das Horoskop ist in die Kampagne fiir
Fluglinie Deutsche BA eingeschrieben und dessen thematische Modifizierungen
in der Themendomiine (s. gedinderte Uberschriften, Zeitriume in Klammern und

Abb. 12: Mediaplaner Abb. 13: Product Manager
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Abb. 14: Strategischer Planer

[lustrationen) bieten einen witzigen Inhalt dar. Es kommt damit zu einer dialo-
gischen, intertextuellen Relation zwischen den einzelnen Anzeigen und dem
Textmuster des Horoskops. So etabliert diese typologische Referenz der Anzei-
ge auf das Horoskop die intertextuelle Strategie in der gesamten Kampagne. Die
typologische Intertextualitét fungiert hier aber als ein Teil des gesamten forma-
len Designs. Zu diesem treten immer noch die Farbe des Hintergrundes (Orange)
und der Schrift (Schwarz im referentialisierten Horoskop sowie Weil3 in den
Uberschriften: ,,Das steht in den Sternen:* und ,,Das steht fest:*) wie auch die
Gleichheit des Schrifttyps und der SchriftgroBBe hinzu. Wéhrend das inhaltliche
Textdesign der diskursiv eingesetzten Strategie der Intertextualitit entspringt,
geht das visuelle aus den horoskopischen und den werblichen Teilen hervor.

8. Fazit

Insbesondere in persuasiv ausgerichteten Texten zeigt sich das Textdesign als
eine intentional eingesetzte Strategie, die, wie es Werbebelege verdeutlichen,
auBer der grundlegenden Dimension des graphischen Musters ein argumentatives
Muster in der Textsemantik enthélt. In der Gesamtbetrachtung wird das formale
und inhaltliche Textdesign zu einem Kommunikat und Argument zugleich. Aus
multigraphischer Sicht etabliert das Textdesign ein assoziatives (z.B. Schrifttypen
und Farben) und ein indexikalisches (Werbesubjekt und -objekt) Zeichen, dessen
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diskursives Fortsetzen ein konventionelles Zeichen der Produktbedeutung kon-
stituiert. Diese denotative Konventionalitit bezieht sich jedoch vornehmlich auf
das inhaltliche Textdesign im Sinne der diskursiven Werbestrategie und des mul-
tigraphischen Verweisens auf die konkrete Werbemarke. Aber das formale Design
hingt dartiber hinaus von erfahrungsbasierten und individuellen Vorstellungen
iiber eingesetzte Schrifttypen, Farben und Fliachenaufteilungen ab. Die Vagheit
solcher Bedeutung ist jedoch kein Nachteil, sondern eréffnet einen gewissen
Interpretationsraum, der in Begleitung des inhaltlichen Designs mit aufwertenden
und dsthetischen Merkmalen ausgefiillt wird. Das inhaltliche Design motiviert
derartige Wahrnehmung, aktiviert positive Mutmafungen und Vermutungen tiber
das formale Design, ohne das sich auch das inhaltliche Argumentieren nicht
effektiv entfalten kann.
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