ERGANZUNG 33: Anwendung der kognitiven Hermeneutik auf Werbung

Im Seminar Mythos und Werbung, das im Wintersemester 2004/05 stattfand, habe ich zwei
Vortriage gehalten, die im Folgenden wiedergegeben werden, um exemplarisch Anwendungs-
felder der kognitiven Hermeneutik aufzuweisen.

Vortrag 1: Das Konzept der kognitiven Hermeneutik: Ubergang von der Li-
teratur zur Werbung

Hauptziel meines Vortrags ist es zu zeigen, dass und wie das Konzept der kognitiven Herme-
neutik, das ich bislang vorrangig in der Literaturwissenschaft angewandt habe, auch fiir die
Werbungswissenschaft nutzbar gemacht werden kann.'

Wie ldsst sich die kognitive Hermeneutik auf Werbung anwenden?

Die Prinzipien der kognitiven Hermeneutik (z. B. die Unterscheidung zwischen Basis-Analyse
und -Interpretation und die Frage nach den Instanzen, die das jeweilige Phdnomen geprégt ha-
ben) sind auf alle Kunstphdnomene und auch auf Werbung anwendbar, die konkrete Methodik
muss jedoch an die Besonderheiten des jeweiligen Gegenstandsbereichs angepasst werden.
Die Bildbeschreibung ist auf die Eigenart von Bildern zuzuschneiden, die Textbeschreibung
auf die Eigenart von literarischen Texten usw.

Ich konzentriere mich hier auf die Basisarbeit mit Werbungsphédnomenen (eine beliebige Wer-
beanzeige kann als Beispiel dienen) und klammere die — wissenschaftlich ebenfalls notwendi-
ge — Aufbauarbeit ganz aus. Das bedeutet: Die Ausgangssituation ist die eines Werbungsrezi-
pienten, der mit einer bestimmten Anzeige konfrontiert ist, aber keine genauen Kenntnisse
iiber Hintergriinde hat, etwa iiber die wirtschaftliche Situation des Unternehmens, das die in
der Anzeige angepriesene Ware produziert hat oder iiber die Ausrichtung der Werbeagentur,
welche die Kampagne erarbeitet hat. Diese Ausgangssituation ist vergleichbar mit der eines
Literaturrezipienten, der z.B. eine um 1800 verfasste Erzdhlung liest, ohne genauere Kennt-
nisse liber den Autor, den literatur- und sozialgeschichtlichen Kontext zu besitzen.

Die kognitive Hermeneutik fordert einerseits, dass in der Textwissenschaft Aufbauarbeit zu
betreiben ist, die den literarischen Text unter anderm in den literaturhistorischen Kontext ein-
ordnet. Andererseits behauptet sie, dass sich auch die Basisarbeit, d.h. die griindliche Be-
schiftigung mit dem isolierten Text, verwissenschaftlichen ldsst. Das hat eine nicht unerhebli-
che Bedeutung, denn in vielen Féllen fehlt uns die Zeit und die Motivation, mehr zu tun, als
den ausgewdhlten Text zu lesen. Deshalb ist eine Umorientierung, die bereits bei der ersten
Lektiire eines literarischen Textes wirksam werden kann, von weitreichenderer Bedeutung als
eine, die erst wirkt, wenn man diese Lektiire durch literaturgeschichtliche oder andere Studien
zu erginzen bereit ist.

Diese Uberlegung lisst sich auch auf den Umgang mit Werbungsphinomenen beziehen: So
sinnvoll es ist, sich in der Werbungswissenschaft mit der wirtschaftlichen Situation des jewei-
ligen Unternehmens genauer zu beschéftigen — zundchst und zumeist sind wir einfach mit
Werbeanzeigen konfrontiert, ohne iiber spezielles Hintergrundwissen zu verfiigen. Deshalb ist
ein Verfahren, das geeignet ist, den priméren Zugang zu Werbeanzeigen zu verwissenschaftli-
chen, bedeutsam.

' Der erste Teil des Vortrags stellt die literaturwissenschaftliche Anwendung der kognitiven

Hermeneutik gerafft dar; er kann hier ausgespart werden.



Ich versuche also, ausgehend von der Situation des normalen Werbungsrezipienten, der mit
einer bestimmten Anzeige bzw. Kampagne konfrontiert ist, aber iiber keine Hintergrund-
kenntnisse hinsichtlich der Arbeit der Werbeagentur und der Situation des Auftraggebers ver-
fiigt, zu wissenschaftlich haltbaren Ergebnissen zu gelangen. Dies ist mit der Phase der inten-
siven Arbeit mit dem literarischen Text in der Textwissenschaft vergleichbar. Dass auch Auf-
bauarbeit erforderlich ist, wird in keiner Weise bestritten. Wir benétigen beides.

Bei der Basisarbeit mit konkreten Werbungsphdnomenen werden ausschlieBlich kognitive
Ziele verfolgt. Die Grundfrage im Bereich der Basis-Analyse lautet: Wie ist die vorliegende
Anzeige beschaffen? Hier kommt es darauf an, alle relevant erscheinenden Beschaffenheiten
der Anzeige mit geeigneten wissenschaftlichen Mitteln festzustellen. Dazu kdnnen zum Teil
Methoden der Bildbeschreibung aus der Kunstwissenschaft verwendet werden, die sprachli-
chen Komponenten lassen sich mithilfe des Textes von Sowinski® einordnen und beschreiben
usw.

Die Grundfrage im Bereich der Basis-Interpretation lautet: Wie ist es zu erkldren, dass die
vorliegende Anzeige genau die festgestellte Beschaffenheit aufweist? Wie kommt es, dass die
Anzeige so ist, wie sie ist? Um die feststellbare Beschaffenheit der Anzeige erkldren zu kon-
nen, milssen Hypothesen iiber die sie prigenden Instanzen entwickelt werden:

1. Immer ist nach dem pragenden speziellen Werbungs- bzw. Anzeigenkonzept zu fragen.

2. Immer ist nach dem pragenden iibergreifenden Werbungsprogramm zu fragen.

3. Immer ist nach dem Uberzeugungssystem zu fragen, und zwar sowohl nach dem der in der
Werbeagentur Arbeitenden als auch nach dem der fiir die zustandige Firma Verantwortlichen.
Wihrend ein literarischer Text zumeist von einem Individuum verfasst wird, sind Werbekam-
pagnen — ebenso wie Filme, Theaterauffithrungen usw. — in aller Regel Produkte einer Ge-
meinschaftsarbeit. Beriicksichtigt man diesen Faktor, so kompliziert sich die Hypothesenbil-
dung. Es ist damit zu rechnen, dass die vorliegende Anzeige einen Kompromiss zwischen un-
terschiedlichen Gestaltungsideen und Interessen (der Werbefachleute hier, der Firmenvertreter
dort) darstellt.

Leitfragen fiir die Analyse und Interpretation von Werbungsphdnomenen

Die kognitiven Fragen, die bei der Basis-Interpretation an die jeweilige Anzeige/Kampagne
zu stellen sind, lassen sich mithilfe der im Seminar aufgearbeiteten Literatur weiter prézisie-
ren. Ich gehe zu diesem Zweck einige der im Seminar behandelten Texte erneut durch, um die
fiir die Basisarbeit mit konkreten Anzeigen relevanten Punkte herauszufiltern. Diese Punkte
miissten am Ende noch einmal systematisch geordnet werden.

Zu Huth/Pflaum

Angesichts jeder Werbeanzeige kann versucht werden, eine Hypothese tiber die Zielgruppe zu
bilden: Welcher Personenkreis soll wahrscheinlich durch die Werbung erreicht werden? Lésst
sich aus der Anzeige erschlielen, wer die Zielpersonen sind? Dabei reichen relativ grobe An-
gaben zunéchst aus, z. B.: Frauen mittleren Alters mit gehobenem Einkommen.

Angesichts jeder Werbeanzeige kann versucht werden, die folgende Frage zu beantworten:
Welcher Argumente bedient sich die werbliche Ansprache, um eine Abhebung von der Kon-
kurrenzwerbung zu erreichen? Welche Eigenschaften des Objekts werden als werblich inter-
essant ausgewdahlt?

2 Vgl. hierzu und in den weiteren Fillen den unten wiedergegebenen Sitzungsplan.



Angesichts jeder Werbeanzeige kann versucht werden, die sogenannte Copy-Strategie, d.h.
die konkrete Werbungs- bzw. Anzeigenkonzeption zu erschlieBen. Diese Frage ldsst sich in
Teilfragen aufgliedern:

1. Welcher Nutzen bzw. Vorteil wird dem Verbraucher versprochen (,,Consumer-Benefit*)?
Handelt es sich um einen Grundnutzen oder um einen Zusatznutzen?

2. Wie wird das Produktversprechen glaubhaft gemacht (,,Reason-Why*)?

3. Welcher Grundton der Werbung, welche Atmosphére (,,Tonality*) wird gew&hlIt?

Zu Sowinski I’

Wie ist die vermutete Werbestrategie einzuordnen? Handelt es sich um eine ,,produktbezoge-
ne Werbestrategie“? Dann ist zu kldren, ob eine ,,,objektive® Darstellung*, eine ,,Idealisierung
der Verwendungssituation, eine ,,Zuordnung positiver Wertungen zum Werbeobjekt®, eine
,Einordnung der Ware in fremde Zusammenhénge®, eine ,,Bedeutungsiibertragung von Wer-
ten auf Waren®, eine ,,Erotisierung der Werbung®, eine ,,Erfolgs- oder Gliicksverheiung®, ei-
ne ,,Rezeptwerbung®, eine ,,Aurawerbung®, eine ,,scheinbare Irrefithrung™ oder eine ,,Rétsel-
werbung® vorliegt. Handelt es sich um eine ,,senderbezogene™ oder eine ,,empfingerbezogene
Werbestrategie*?

Zu Pickert 1

Lasst sich aus der Anzeige erschlieBen, wie die Ware im jeweiligen Markt — in Abgrenzung
von den Konkurrenzprodukten — positioniert werden soll (,,Positionierungsstrategie*)? Ent-
spricht die Copy-Strategie mit ihren Elementen Nutzenbotschaft, Nutzenbegriindung, Aus-
drucksform der Positionierungsstrategie? Lésst sich aus der Anzeige erschliefen, dass ein
»einzigartiger technologischer oder ideeller Vorzug* (USP) oder ein ,,einzigartiges Werbever-
sprechen® (UAP) vorliegt?

Zu Jones

Lasst sich aus der Anzeige erschlielen, wie ein Zusatznutzen aufgebaut wird? Wird die Ware
zum Symbol fiir einen bestimmten Menschentyp aufgebaut? Welche Markenwerte werden
durch die Anzeige aufgebaut?

Zu Heller

Lasst sich aus der Anzeige erschliefen, ob Bildungsbiirger oder Aufsteiger die Zielgruppe
darstellen? Geht es um ,,Statusdemonstration durch Konsum nach ,aulen‘“ oder um ,,Orien-
tierung nach innen*? Spricht die Anzeige die ,,demonstrative Vernunft als Konsumorientie-
rung* an?

Zu Sowinski 2

Wie ist die Sprachverwendung in der Anzeige zu beschreiben? Einige Moglichkeiten: ,,geho-
bene Schriftsprache®, , liickenhafte Schriftsprache®, ,,Fachsprache*, ,,fremdsprachliche Text-
teile, ,,Umgangssprache®, ,,Regionalismen®, ,,Dialektizismen®, ,,andere Normabweichungen®.

> Die Zitate stammen hier und in den nachfolgenden Fillen aus den im Seminarplan ange-

fiilhrten Texten. Auf einzelne Nachweise wurde im Vortrag ausnahmsweise verzichtet.



Wie ist die Textstruktur der Anzeige zu beschreiben und einzuordnen? Wie ist die Stellung
zum Schema ,,Schlagzeile — Haupttext — Slogan® zu bestimmen? Welcher Typ von Schlagzei-
le liegt vor? Einige Moglichkeiten: ,,einfache Warenbenennung®, ,,besondere Leistungscha-
rakterisierung®, ,,Aufforderung zum Konsum®, ,,Warnung vor Schaden®.

Wie ist der Haupttext konkret gestaltet? Wie ist der Slogan (sofern vorhanden) genauer zu
charakterisieren? Welche Satzarten werden im Anzeigentext verwendet? Wie ist der im An-
zeigentext verwendete Wortschatz genauer zu bestimmen? Einige Moglichkeiten: ,,Neubil-
dungen von Wortern®, ,, Komposita“, ,,Ableitungen®, ,,Wortarten, ,,Schliisselworter”, ,,se-
mantische Aufwertungen®, ,,Stilmerkmale*.

Zu Pickert 2

Handelt es sich um einen Text mit ,,denotativer” oder mit , konnotativer Mission“? Werden
typographische Lesbarkeitsregeln“ befolgt? Welche Formen der Asthetisierung sind konsta-
tierbar (z.B. ,,Typographie®, ,,Layout, ,,Priasenter”)? Liegt eine ,,Negativésthetik” vor? Wenn
ja: Wie ist diese zu charakterisieren? Liegt ein ,,4sthetischer Einsatz von Farbe“ vor? Wenn ja:
Wie ist dieser zu charakterisieren?

Welche Art der Argumentation findet sich in der Anzeige? Liegt eine Entkréftung von Gegen-
argumenten vor? Wenn ja: Wie ist diese zu charakterisieren? Werden Argumente hierarchi-
siert? Wenn ja, wie? Werden ,,Prasenter” bzw. ,,Testimonials® eingesetzt? Wenn ja: Wie sind
diese nach Pickert einzuordnen?

Die angefiihrten Fragen sind zum Teil der Basis-Analyse, zum Teil aber auch der Basis-Inter-
pretation zuzuordnen.

Vortrag 2: Uber Mythosforschung und mythoshaltige Werbung’

Zum Gegenstandsbereich der literatur- und der werbungswissenschaftlichen Mythosforschung
Die literaturwissenschaftliche Mythosforschung beschéftigt sich, wenn man den Sprachemp-
fehlungen folgt, nicht mit der Gesamtheit der literarischen Texte, sondern nur mit einer Teil-
menge — mit den mythoshaltigen literarischen Texten. Drei Typen mythoshaltiger Literatur
sind zu unterscheiden, die ineinander verschrankt sein konnen, aber nicht miissen:

Typ a: Texte, die mythische Erzdhlungen oder Elemente aus solchen Erzahlungen verarbeiten.
Typ b: Texte, die Strukturen mythischen Denkens oder Elemente dieser Denkform verarbei-
ten.

Typ c: Texte, die Mythostheorien oder Elemente aus ihnen verarbeiten.

Entsprechend befasst sich die werbungswissenschaftliche Mythosforschung nur mit einer
Teilmenge der Werbungsphdnomene, ndmlich mit mythoshaltiger Werbung. Drei Typen my-
thoshaltiger Werbung lassen sich — am Beispiel der Werbeanzeigen — unterscheiden:

Typ a: Anzeigen, die mythische Erzdhlungen oder Elemente aus solchen Erzéhlungen verar-
beiten.

Typ b: Anzeigen, die Strukturen mythischen Denkens oder Elemente dieser Denkform verar-
beiten.

* Der erste Teil geht, an Mythos & Literatur otientiert, auf terminologische und wissen-

schaftsorganisatorische Probleme ein, die fiir alle Arten der Mythosforschung relevant
sind (vgl. TEPE: Mythos & Literatur, S. 14—110). Dieser Teil wird hier ausgespart.



Typ c: Anzeigen, die Mythostheorien oder Elemente aus ihnen verarbeiten.

Die drei Typen mythoshaltiger Werbung konnen, aber miissen nicht ineinander verschrankt
sein.

Typ ¢ kann dabei weitgehend vernachléssigt werden. Die in den einzelnen Sitzungen unter-
suchten Werbungsphénomene lassen sich in den meisten Féllen den Typen a und b zuordnen.
Erzihlungen von einem Paradies, das dann verlassen werden musste, konnen wir den mythi-
schen bzw. mythisch-religidsen Erziihlungen (Typ a) zuordnen. Die Vorstellung oder Uber-
zeugung, es habe tatsdchlich einmal ein Paradies existiert, in dem die Menschen im Einklang
mit dem Gottlichen lebten, stellt ein Element mythisch-religiosen Denkens (Typ b) dar. Ge-
schichten von den Taten der Gétter sind Typ a zuzuordnen, die Uberzeugung von der Existenz
der Gétter hingegen Typ b. Entsprechendes gilt fiir Engel und Teufel, Himmel und Holle. Die
Lupo-Werbung, die ein Bild von Marilyn Monroe mit der Aufschrift Mythos kombiniert, ord-
ne ich demgegeniiber nicht der (im engeren Sinn) mythoshaltigen Werbung zu.

Das integrale Konzept

Die Analyse des Mythossprachgebrauchs hat ergeben, dass mit einer Pluralitdt der faktisch
wirksamen Bedeutungen zu rechnen ist. Die andere Seite der Medaille besteht darin, dass
auch eine Pluralitat der faktisch behandelten Phinomene, Gegenstandsbereiche und Probleme
angesetzt werden muss. Mit dem Vorurteil, es gebe eine einheitliche Bedeutung des Begriffs
»Mythos“, korrespondiert das Vorurteil, die vorliegenden Untersuchungen hétten es mit ei-
nem einheitlichen Untersuchungsgegenstand namens Mythos zu tun. Es entsteht eine Art
Wortfetischismus, der meint, da alle Beteiligten das Wort ,,Mythos* verwenden, kénne vor-
ausgesetzt werden, dass sich alle auf dieselbe Sache beziehen. In Wahrheit handelt es sich um
ganz verschiedene Diskurse oder Argumentationen.

In den untersuchten Mythostexten sind Phinomene thematisiert, die mogliche wissenschaftli-
che Forschungsgegenstinde darstellen, z.B. Irrtiimer, Verklarungen, Glaubenssétze, Leitide-
en, Beriihmtheiten, Identifikationsfiguren, Vorbilder, Symbole, Bilder in der Offentlichkeit.
Der Wortfetischismus ist aufzubrechen und der grofle Einheitsbrei in voneinander abgrenzba-
re Segmente aufzuldsen. Das ist der Sinn des integralen Konzepts.

Die Mythostexte behandeln also ganz unterschiedliche Phianomene und Probleme, die in der
Wissenschaft keinesfalls in einen Topf geworfen werden diirfen. Wir sollten die Unterschied-
lichkeit dieser Sach- und Problembereiche erkennen und anerkennen — und dies sowohl in der
Terminologie als auch in der Konzeption der jeweiligen Disziplin zeigen.

Ist die Suggestion der Einheitlichkeit der Bedeutung und des Sachbezugs zerbrochen, so liegt
es nahe, die Aufgabe der Mythosforschung in formaler Hinsicht neu zu bestimmen: Nicht die
Theoriebildung iiber einen vermeintlich einheitlichen Untersuchungsgegenstand Mythos ist
das Ziel, sondern die Entwicklung mehrerer (Teil-)Theorien iiber unterschiedliche Gegen-
standsbereiche und deren Zusammenfiithrung innerhalb einer Gesamttheorie, eben einer inte-
gralen Theorie.

Ausdifferenzierung der Arbeitsfelder/Disziplinen

Zur Arbeitsgemeinschaft Mythos & Werbung sollen — aufler der werbungswissenschaftlichen
Mythosforschung — mehrere Disziplinen gehdren, die fiir den Gesamtkomplex niitzlich und
dariiber hinaus kooperationsfahig und -willig sind. Ich unternehme einen vorldufigen Ord-
nungsversuch.



Erste Disziplin: Werbungswissenschaftliche Mythosforschung

Arbeitsfeld A: Erforschung der werblichen Verarbeitung von Mythen, die jeweils einer be-
stimmten Mythologie zugehoren.

Leitfragen: Wie wird eine bestimmte alte Erzdhlung in der vorliegenden Werbung neu bear-
beitet? Wie werden die aus der alten Geschichte bekannten Gestalten und Ereignisse dabei
verdndert? Hat diese Verdnderung einen angebbaren Sinn; wenn ja, welchen?

Arbeitsfeld B: Erforschung der werblichen Verarbeitung von Elementen und Strukturen my-
thischen Denkens.

In Feld B werden Riickgriffe der Werbung auf mythisches Denken untersucht, die mit Riick-
griffen auf mythische Erzdhlungen verbunden sein konnen, aber nicht miissen.

Leitfragen: Welche Elemente mythischen Denkens treten auf? Wie werden sie eingesetzt? Hat
dieser Einsatz einen angebbaren Sinn; wenn ja, welchen?

Von den bisherigen wie auch von den weiteren Disziplinen lésst sich auf einer allgemeinen
Ebene sagen, dass sie sich damit befassen, wie bestimmte Vorstellungen oder Vorstellungs-
komplexe in Werbungsphdnomenen verarbeitet werden. Zu diesen Vorstellungen gehoren
Ideen, Grundannahmen, Uberzeugungen, Glaubenssitze, aber auch Bilder (von Personen und
Ereignissen). In all diesen Féllen unterscheide ich zwischen neutraler und kritischer Erfor-
schung der in der Werbung wirksamen und zum Ausdruck kommenden Vorstellungen.

Zweite Disziplin: Werbungswissenschaftliche Bildforschung

Arbeitsfeld: Neutrale Erforschung der in der Werbung wirksamen Bilder (von Personen, Din-
gen und Ereignissen).

Leitfragen: Welches Bild einer beriihmten Person wird durch den Text vermittelt? Welche
Funktion hat dieses Bild? In diesem Arbeitsfeld ist es um die nichtwertende Rekonstruktion
der in der Werbung wirksamen Bilder zu tun.

Die werbungswissenschaftliche Bildforschung kann so gefasst werden, dass sie die im Medi-
um der Literatur artikulierten kollektiven Phantasie- und Wunschbilder einschlieft. Die Bild-
forschung kann ferner so weit gefasst werden, dass sie auch die Imageforschung einschlief3t,
die sich mit dem Bild von X in der Offentlichkeit befasst.

Dritte Disziplin: Werbungswissenschaftliche Verehrungsforschung

Arbeitsfeld: Erforschung der Verehrung und Bewunderung von Personen und Dingen, sofern
sie in Werbungsphédnomenen zum Ausdruck kommt.

Leitfragen: Wer oder was wird verehrt und bewundert? Welche Funktion und welche Folgen
hat diese Verehrung? (Es wire ndher zu untersuchen, ob sich die Lupo-Werbung mit Marilyn
Monroe diesem Arbeitsfeld zuordnen lésst.)

Vierte Disziplin: Werbungswissenschaftliche Symbolforschung

Arbeitsfeld: Erforschung der Symbolfiguren und der Vorstellungen mit symbolischer Bedeu-
tung, sofern sie in Werbungsphdnomenen zum Ausdruck kommen.

Leitfragen: Wie wird eine Person als Symbolfigur aufgebaut? Was repréisentiert diese Sym-
bolfigur? Wie erlangt ein Ereignis eine symbolische Bedeutung, und welchen Gehalt hat diese
Bedeutung?

Resiimee

Allen wissenschaftlichen Disziplinen, die Mythostexte produzieren, werden fiinf Dinge emp-
fohlen. Erstens sollte man sich die Vielfalt der im Alltag, in den Medien und in den Wissen-



schaften benutzten Bedeutungen von ,,Mythos* und ,,mythisch* bewusst machen. Zweitens
sollte man Sprachregelungen befolgen, die zu einer wissenschaftsfahigen Terminologie fiih-
ren. Drittens sollte der Gegenstandsbereich der jeweiligen Disziplin, z. B. der werbungswis-
senschaftlichen Mythosforschung, so genau wie moglich eingegrenzt werden, wozu auch die
Unterscheidung von Typen mythoshaltiger Phinomene gehort. Viertens sollte man sich die
Vielfalt der Phdnomene und Probleme bewusst machen, die unter der Deckformel Mythos the-
matisiert werden; das fiihrt zu einem integralen Konzept. Und fiinftens sollten im Rahmen des
integralen Konzepts die einzelnen Arbeitsfelder und Disziplinen mitsamt den zugehorigen
Leitfragen so genau wie moglich ausdifferenziert werden.

Anwendung der kognitiven Hermeneutik auf mythoshaltige Werbung

Befasst man sich, den Regeln der kognitiven Hermeneutik folgend, im Basisbereich mit my-
thoshaltiger Werbung, so gilt, dass diese im Prinzip genauso zu behandeln ist wie jede andere
Werbung: Eine Basis-Analyse ist ebenso erforderlich wie eine Basis-Interpretation. Die Be-
sonderheit mythoshaltiger Werbung kommt erst auf einer weiteren Ebene zur Geltung. Fiir je-
de Art der Werbung konnen ndmlich — wie in der Textwissenschaft fiir jede Textsorte — zu-
sitzliche Arbeitsauftrige formuliert werden, die gewéhrleisten, dass deren Besonderheit be-
riicksichtigt wird. Ich beschranke mich hier auf Typ a der mythoshaltigen Werbung, der wohl
am héufigsten auftritt: Anzeigen, die mythische Erzéhlungen oder Elemente aus solchen Er-
zdhlungen verarbeiten.

Spezielle Auftrdge fiir die Basis-Analyse mythoshaltiger Werbung vom Typ a

1. Kldre, welche mythischen Erzéhlungen bzw. Gestalten verarbeitet worden sind und aus
welchem kulturellen Kontext sie stammen! Arbeite den zugehorigen Mythenkomplex auf!
Hier kénnen Handbiicher und Lexika z. B. zur griechischen Mythologie weiterhelfen.

2. Arbeite die bisherige kiinstlerische Verarbeitung des jeweiligen Mythenkomplexes auf,
zumindest in groben Ziigen! Wenn man, sei es auch nur grob, dariiber informiert ist, wie etwa
in der Literatur und der bildenden Kunst die Géttin Aphrodite und die Geschichten, die von
ihr erzdhlt werden, gestaltet worden sind, vermag man die Besonderheit der Darstellung der
Aphrodite, des Aphrodite-Stoffs in einer konkreten Werbeanzeige besser zu erkennen. Das er-
leichtert wiederum die Bildung von Hypothesen, die auf genau diesen Fall zugeschnitten sind.
3. Vergleiche die mythoshaltige Anzeige ausfiihrlich mit dem zugehorigen Mythenkomplex
und mindestens einer kiinstlerischen Verarbeitung! Arbeite dabei heraus, welche Gemeinsam-
keiten und Unterschiede es gibt! Durch den Vergleich mit dem Mythenkomplex lésst sich her-
ausstellen, was die zustdndigen Werbeleute daraus gemacht haben, und genau das gilt es ja,
verstehend zu erkliren.’

Sitzungsplan des Hauptseminars Mythos in der Werbung im Wintersemester
2004/05

1. Konzept der Veranstaltung

> FEine beispielhafte Anwendung der speziellen Auftrige im literaturwissenschaftlichen Be-

reich findet sich in TEPE: Mythos & Literatur, S. 166—174.
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E. HELLER: Wie Werbung wirkt: Theorien und Tatsachen. Frankfurt a. M. 1984, S. 217—
229, 114-120.

2. Werbungskritik

M. Buss: Manipulation mit Millionen. TV-Werbung intern. Frankfurt a. M. 1994, S. 11—
15, 19-25, 237-253.

Aus der Werbepraxis
W. KESSLER, M. A.: Werbekampagnen der Diisseldorfer Agentur Citygate SEW

Teil II: Die kognitive Hermeneutik und ihre Anwendung auf Werbung

7.

10.

Kooperationspartner 1
B. SOWINSKI: Werbung und Sprache. In: DERS.: Werbung, S. 41-79.

Kooperationspartner 2
M. PICKERT: Semiotik. In: DERS.: Die Konzeption der Werbung, S. 174-212.

Vortrag: P. Tepe: Das Konzept der kognitiven Hermeneutik: Ubergang von der Litera-
tur zur Werbung

P. TEPE: Grundsitzliches zur wissenschafilichen Textinterpretation. In: DERS.: Mythos
& Literatur. Aufbau einer literaturwissenschaftlichen Mythosforschung. Wiirzburg
2001, S. 115-160, hier S. 116-128.

Praktische Anwendung
Marlboro-Werbung

Teil I11: Spezialfall: Mythoshaltige Werbung

11.
12.

13.

Vortrag: P. Tepe: Uber Mythosforschung und mythoshaltige Werbung

Paradiesmythos
Renault-Clio-Werbung

Géttermythos
Metaxa-Werbung
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14. Transmittierter Mythos
Lupo-Werbung

15. 1. Engel und Teufel, Himmel und Holle in der Werbung
2. Abschlussdiskussion

Peter Tepe: Kognitive Hermeneutik. Textinterpretation ist als Erfahrungswissenschaft méglich
© Verlag Konigshausen & Neumann GmbH, Wiirzburg 2007
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