EVA L1A WYss

Ist Fernsehwerbung Werbung fiir das Fernsehen?

Untersuchungen zur Identitat einer Textsorte

1 Beispielsweise ...
In einem Spot stehen sich — nach dem Ertonen der Trompete von Alamo,
cinem traditionsreichen Genremerkmal des Western — ein als Katze verklei-
deter Hund und eine Katu gegenubcr Die Katze erkennt den Hund in seiner
allzu i Verk und demaskiert ihn mit schallendem Ge-
lachter. (Vgl. Bild 1 und 2)

Bild 1 und 2: Xirah, Migros, Oktober 1997
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Das Ziel des Hundes war, mit diesem Crossdressing die Berechtigung zu er-
halten, auch von dem Katzenfutter zu essen. Der arme Hund will sich mit dem
kargen Knochen, mit dem er abgespiesen werden sollte, nicht zufrieden geben.
Das Futter der Katze war sein Begehren. Er versucht sich diesem (und damit
seiner Lieblingsfeindin) anzundhern. Er steckt sich in ein Katzengewand und
legt sich eine Katzenmaske vor die Schnauze. Doch die Katze ist schlau; sie
lasst ihn selbst dann nicht an ihren Futternapf.

Sehr weldeuug splelt der Spot rmt Bedeutungen, mit kulturellem Wissen, mit
der ok ist Futter fiir Katzen.
Die i ist Darstellung und D i zugleich. Katze-und-Hund
im Sketch machen licherlich, ironisieren, was aus unternehmerischen Griinden
wahr sein soll.

Auf der Ebene des Films zeigt sich die Kategorie “Katzenfutter’ als Genre-
merkmal. Der Spot nimmt einige zentrale Momente des Genre ‘Edel-Katzen-
ﬁmerspot’ auf (und nicht die Merkmale des Hundefutterspots) wie beispiels-
weise: ‘Frau fiittert ihre kraftig gebaute Katze’ ‘die Einzel-Katze verzehrt ihr
Mahl’. Glei itig pragen des Western und des Italo-
western den TV-! Spot Die Musik erinnert an die Kompositionen von Ennio
Moricone, wie man sie aus Sergio Leones Western kennt. Da gerade die Film-
musik aus »I1 buono, il brutto, il cattivo« zitiert wird, findet sich gleichzeitig
eine Reminiszenz an die Camel-Werbung, welche dieselbe Musik in einem
Spot verwendete. Die Trompete von Alamo, die beim Eintreten des verkleide-
ten Hundes durch die Fliigeltiir ertont, kennzeichnet die Pointe des Spots und
ist als Zeichen des last minute rescue in amerikanischen und italienischen
Western Legende. Die Inszenierung — hier humorvoll in der Kiiche ~ wird zum
Bel und Befreil

Ausserdem etabliert sich im Requisit der Fliigeltire ein weiteres stereotypes
Moment vieler Weslem die wohlbekannte Saloon-Szene Gut und Bose tref-
fen im Raum aufe der. Die bleibt hier jedoch
ambivalent, Katze und Hund geraten vielmehr zu zwei narrativ gleichwertigen,
aber rivalisierenden Protagonisten. Es stehen sich damit eher der Schlaue und
der Tolpatsch gegeniiber — eine Anspielung an das Dick-und-Doof-Motiv in
Spaghettiwestern, wie es vielfach von Terence Hill und Bud Spencer verkor-
pert wurde.

In dieser Lektiire des Werbespots als Erz)ihltext des Femsehens wird der in-
isierte TV-Spot zu Fernset zu fiction all,

Die kulturwissenschaftliche Rezeption bringt ein zentrales Gestaltungsprinzip
des Fernsehtextes ans Licht. Im Text tiberlagern sich die verschiedensten
Genres. Die komplexe, mehrstimmige Textstruktur erzshlt viele Geschichten
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und thematisiert auf mehreren Ebenen die Geschichte der Verkleidungen, die
Geschichte der Mimiky, der Trick des narrativen Crossdressing.

Diese I ist nicht pisch. In allen Prc sowohl den
Sffentlich-rechtlichen wie auch den privaten Senderanstalten, findet sich
dusserst regel ig das Ph der Ub von Genres, von Misch-
formen textlicher Genres.
Es ﬁnden slch im Fernsehen Zuate der Vorlaufermedlen, Anspielungen an
ders bei Nachri oder Film/Kino beispiels-
weise im Femsehﬁlm “Bastardisierung” will es MCLUHAN nennen, wenn es
sich um i Ub handelt. Schliesslich werden E
licher TV-Genres hselweise und i he Fern-

sehen, eine Karnevaleske, ein Kaleidoskop.

Die Fragc nach Original und Kopie wird zusehends obsolet und durch die

der Medien gleichzeitig 4usserst deli-
kat und schwierig. Der TV-Spot zeigt sich nicht bloss als Genre des Fern-
sehens, sondern sogar als Ort der prototypischen Handhabung von ‘fremdem’
Text, als Symbol fiir Verkleid Symbol fiir den

2 Der Fernsehspot als Symbol fiir das Fernsehen?

Das Fernsehen ist eines der wichtigsten Symbole der postmdusmellen Gesell-
schaft — ebensosehr auch Symbol fiir derne Zei fir
das Audiovisuelle und fiir die Komplexitit der Medienwelt(en).

Gibt es denn auch — m der Umkehrung der Frage - ein Symbcl ﬁxr das Fem-
sehen? Mit einem griff stehen

Materialisierung, das heisst der metonymlsch gesetzte Apparat, dle Klste, und
ebenso sehr sein bzw. ihr Piktogramm zur Debatte, wie beispielsweise dieses
hier:

Bild 3: Fensehpiktogramm

Dles ist eme g;anglge Art und Weise, wie das Fernsehen des héuslichen Alltags

lisiert wird. (Dle bolisi des Senders ist hingegen
hiufig die Satellitenantenne.) Mit einem weiteren Symbolbegriff, mit der Vor-
stellung namlich, dass sich in etwas, dem Symbol, etwas anderes, der Sachver-
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halt, in seiner Spezifik zeigt, ergibt sich auch die Méglichkeit, komplexere
semiotische Phanomene in Betracht zu ziehen. So kann auch eine Textsorte,
durch ihre spezifischen Engensohaﬁen als Symbol gellen, wie belsplelswelse
der TV-Spot, der die Charakteristika des F in den V

riickt. Werbung kann nicht linger auf Okonomie reduziert werden. Der TV-
Spot vereint, verdi 1t in sich F h

Funf Punkte stelle ich hier dar:!

Der TV-Spot verweist auf die komplexe Struktur des Fernsehtexts (vgl. 2.1

T Slgnete und Uberl und 2.2 Spot placement), auf die
Hinguisti: (vgl. 2.3 Werb versus Fernseh-

textsorten und 2.4 Mumkry) und auf dessen Rezeption (vgl. 2.5 Readings).

21T Signete und Uberleif
Die Struktur des Fi h ist bei 6 lich-rechtlichen wie bei privaten
Sendern von Gesetzes wegen m Programm und Werbung geteilt. Damlt sollen
T d werden Zur Mark dieser

textlichen Grenze werden den ten und
den Werbespots Signete, das heisst Bildtafeln oder kurze Clips, geschaltet. Mit
den Werbesigneten inszeniert sich nun aber gleichzeitig und gleichermassen
der Sender selbst — die Signete werden in seinem Kanal ausgestrahlt — als
pa\)ernallsllscher Beschu'z.er der Zuschauerlnnen Er schiitzt jedoch nicht nur
dlict — dem Text ausgelieferten Zu-
schauerInnen, sondern glelchmlug und vor allem sein eigenes Image: der
Sender gibt sich seriés, der k lle Teil des Fe h wird ausge-
lagert. Damit schléigt man zwei Fliegen mit einem Streich, es werden zwei
unterschiedliche Formen der Abhéingigkeit kaschiert: einmal die 6konomische
Abhingigkeit des Senders von der Privatwirtschaft und zum zweiten die Ab-
hangigkeit des Senders von den Quotcn (dem Geschmack des Publikums), was
sich dann auch auf die pri i i fiir das Medlum
auswirkt. Es sieht zwar so aus, als ob Werbesp als
Ubel geduldet wiirden; man distanziert sich, indem man so tut, als ob sie mcht

Ausfuhrlicher dazu Wyss 1998,

Die Einschitzung der Zuschauerinnen als dem Fernsehen und insbesondere der
Werbung ausgelieferte Individuen i ist vielleicht fiir die Anfinge des Medxums zutreffend.
Mit Text- bzw. kann diese aus der
Perspektive der Macherlnnen (und vieler Wissenschafterinnen) nicht langer als
glaubwurdig erscheinen.
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der Autoritat oder der Vi g des Senders li wiirden. Den-
noch gibt es in der Herstellung der Produkte personelle Uberschneidungen und
dadurch gewissermassen einen asthetischen Einfluss. TV und TV-Spot dhneln
sich.

Die Haltung der Sender ist vorbildlich. Sie mochten ihre Zuschauer vor Ver-
wechslungen bewahren, doch sie rennen damit offene Tiiren ein. Zuschauer-
reaktionen vor dem Fernseher zeigen, dass die Werbesignete nicht nétig sind,
da die Werbetexte von dem mittlerweile fernseherprobten Publikum erkannt
werden. In den wenigen Fillen, in welchen dann doch ein Missverstandnis ent-
steht, reichen die Signete nicht aus. Die zeitgendssische Zuschauerin, der heu-
tige Zuschauer schaut mal weg, ist unkonzentriert, lauft vom Fernseher weg,
zappt oder switcht herum. Man durchbricht die Textstruktur der Sender. So ist
denn auch ein Signet nicht in der Lage, die institutionellen Genreunterschiede
von Programm und Werbung zu verdeutlichen. Hinzu kommt eine weitere
Eigenschaft der Signete, die sie zur Farce werden lasst: Werbe-Signete sind an
das Image des Senders angepasst. Je stirker sich diese Signete der Sender-
asthetik angleichen — bei einigen Privatsendern wurden sie mittlerweile zu
kleinen ‘hauseigenen’ Videoclips —, desto mehr verschmelzen sie mit der vor
und nach den Werbeblock bung des Senders, oder
mit den Sponsoring-Clips und schliesslich mit den Werbespots Diese Beo-
bachtungen lassen fragen, ob die Signete wohl eher als historisches Relikt der

h-Ara vor der F noch ‘werden.

Auch die mindliche Zuschauerfihrung in moderierten Sendungen leistet
zusammen mit den Werbesigneten eher einen Bemag zur Verschmelzung von
zu den Textsorten. So leitet eine Mod: in oder ein Mod mit
Blick in die Kamera in die Werbepause iiber mit einer Floskel wie ... wir
machen nun eine Pause, ... es folgt nun Werbung, bleiben Sie dran, ... bis
gleich, ... es folgt nun eine kleine Pause, ... es geht gleich weiter, ... wir sind
gleich wieder da, ... die Pause ist kiirzer, als Sie denken (Seh- bzw. Hor-
belege, RTL und SAT 1, 1995 und 1996). Moderatorlnnen verflechten mit
diesen Floskeln Programm und Werbeblock. Ihre Rolle wird zunéichst einmal
unklar: sie moderieren nicht nur ‘ihre’ Sendung, sie moderieren ebenso den
nicht redaktionellen Werbeblock.

Mit den Floskeln ...wir machen nun eine Pause . erst machen wir noch eine
kleine Pause w1rd eine ambi Struktur der Fernsehl

kallon die meh A i deutlich. Ist die iindi einer “Pau-
se” an den inneren Kreis3 gerichtet, entsteht in diesem Kreis wirklich eine

3 Oder ist es an mehrere innere Kreise, beispi an Spiel- oder Ge i
‘merlnnen, an Prominente oder Betroffene, an das Studio- hzw Saalpublikum gerichtet?
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kiirzere oder lingere Pause: eine Zeit namlich, in der im Studio nicht auf-
genommen bezichungsweise nicht gesendet wird. Ist dic Bemerkung
jedoch an den 4usseren Kreis, ans Publikum vor dem Femsehapparat gerichtet,
erdffnet sich ein Interpretationsspielraum: Handelt es sich um eine Pause
die Zuschauerlnnen, sozusagen als Erholung von der Sendung? Die hektische
Werbung, die unglaubliche Massierung von Spots in einem Block, sind oft
nicht erholsam. Oder ist gemeint, dass man weggehen, das Femnsehen unter-
brechen, wegschauen soll? Dies ist wenig plausibel und macht im Fluss des
Femsehtextes dann auch keinen Sinn. Auch in der Unterbrechung der Sendung
hilt der Text nicht an, der Fluss des Fernsehens geht weiter.

Es ist ausserdem kaum nbug swh auszuruhen, da der Text in der Regel wenig
hsvoll ist. Die Unsil it des Ausdrucks Pause zeigt die Ratlosigkeit
der Macherlnnen. Pause wird Metapher fir den Werbeblock. Der stete Ge-
brauch lasst eme Routmeformel entstehen, eme Floskel welche die Peinlich-
keit der ok hen Ver licht. Die Aussemng
entbehrt jeglicher Logik, auch wenn sie nm einem autoritativen Wir eine Ver-
deudlchung erfahren soll. Die ModeratorInnen schauen etwa auch noch direkt
m dle Kamera, was el ig die Z verstarkt. Die
he der Zusch Innen bleibt letztlich Anbiederung.4
Ausserst selten wird die Sache beim Namen genannt, das heisst auf die
Kommerzialitat des Fernsehens hingewiesen. Die Uberleitung ... jetzt kommen
die dran, die uns bezahlen5 wirkt angenehm sachllch weil sie die skonomi-
schen Abhngigk isse nicht hweigt. weise und
iellei ict weise bringt die Mod, in Lilo Wanders der Sex-
Talk-Show »Wa(h)re Liebe« diesen Zusammenhang unverblimt vor. Hier
bleiben unklare Appelle weg; man sagt, was Sache ist, was alle wissen: Fern-
sehen kostet Geld. Und diejem'gen die das Geld liefern, wollen auch eine
Gegenlelstung Sozusag:n im Smne der Sendung wud ohne Hemmungen auf
den W der F die K der Sender hinge-
wiesen.

Mindliche Uberleitungen sind den Signeten shnliche Verfahren, Programm
und Werbung eher zu verbinden als zu trennen. Man will Zuschauerlnnen ja
bei der Stange halten. Der Nebeneffekt ist dann aber eine Aufweichung der
Grenze zwischen redaktionellem Text und Werbetext. Die Werbesignete, die
jeweils nach der miindlichen Uberleitung folgen, bleiben auch da ambivalent;
sie geraten zu einer Farce. Die Texte werden durch mindliche Uberleitungen

4 Aus publizistischem Standpunkt wird an einem &usserst anspruchsvollen, weil schwieri-
gen und konfliktéren Ort versucht, Kontakt mit den ZuschauerInnen herzustellen.

5 Wah)re Liebe, Vox, Herbst 1996
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ebensowenig vonemander getrennt, wie sie vom Moderator mcht zZusammenge-
fiigt werden. Wert heinen daher als Ub le. Sie stam-
men aus emer Zelt der An&nge des éffentllch-rechtllchen Fernsehens, einer
Zeit des h Heute, da Emzelpersc»
nen in ihren Schlafzimmern mitunter mehrere Sendungen gleichzeitig bzw.
parallel sehen, gel: ilt die Werbung ppen, oder als Werbefans von
Werbesendung zu Werbesendung switchen,b kénnen diese “boundary rituals™
ihren ordnungsgeméssen Auftrag nicht mehr erfiillen. Sie bleiben televisive
U'berlelmngsverfa}nen welche — hier liegt ihr textlinguistischer Sinn —
erst zu Unterbreck machen.

2.2 Spot placement

Mll der Plazneruug von TV Spots ausserhalb des Werbeblocks dem “Spot

>, wird die , die fiir den einzelnen Wer-
bespot erhoht Es sind dies Berichte iiber Spots in Nachrichtensendungen und
Kultunnagazmen und Sendungen iiber Werbung und Werbespots. Es steht also
ein redaktionelles Mittel zur Verfigung, Texte auf eme ungewohnte Weise in

andere Texte einzub eine Verflect von Wer-
betext und Femsehprogramxmext Auf dlese Weise iibergeht man Ausstrah-

oder flick Ob dabei die
Padokratie der Sender zu einer mod Pad: ik wird, ist ungewiss. Ob

die TV-Spots hier gar noch “heimlicher verfithren”, ist kaum zu befiirchten.
Bestenfalls ergibt sich eine Imagesteigerung des Geschifts um die Werbung,
vielleicht auch eine sthetische Aufwertung der TV-Spots, da hier Fernsehwer-
bung beispielsweise in oder in die Nahe von Informationssendungen gerat. Die
Prisentationsformen sind Sponsoringclips (vor und nach) Nachnchtensendun-
gen, Berichte iiber Spots in Nachrict d und Kul und
Sendungen iiber Werbung und Werbespots.

2.3 Wert versus Fer

Ein weiterer Faktor, der die unterschiedlichen Zustandigkeiten fir Werbung
und Programm ins Wanken bringt, ist die Vielzahl an Werbeformen im Fern-
sehen. Nicht alleine Fernsehspots und verwandte Textsorten, bezichungsweise
Variationen von diesen (Reminder, long und short versions), sind im Fernsehen
zu sehen. Es gibt mehr oder minder auffillige Plazierungen von Markennamcn,

1l oder von Produk das bek “product pl , in

6 Vgl. Winkler 1991
7 Fiske *1990, 119.
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und Eine stellen die
auf Pri dern eigens fir W ke ei ielst wie bei-
spielsweise »Geh aufs Ganze« (SAT 1), in welchen Pmdukte wihrend des
Splels, als ob es selbstverstandlich wire, im Zentrum des Interesses stehen. In
einigen (Quiz- und G: I figurieren Produkte einerseits
als Preise, andererseits als Siegestrophden, als ‘Lohn’, die Unternehmer treten
50 in die ehrenvolle Position der Donatoren. Aber mit deutlich starkerer Pra-
senz der Produkte sind die Produktequizsendungen (auf privaten Sendern) zu
nennen. Hier bilden die Produkte den Kontext der Fragestellungen, der gesam-
ten Inszenierung der Show. Auch Sponsoring® von Sendungen — ebenfalls eine
gesellschaftlich ‘ehrenvolle” Art zu werben — erlaubt eine duekte konlextuelle

Verbmdung des Produkts des mit £
(T: N ) oder Spielfi

terweise hen die ingclips der U jeweils in Verbin-

dung mit den indigen Fernsehredakti ‘Werbefachl, und Fernseh-

schaffende werden hier zu einem AutorInnenverbund. Teletext-Seiten hingegen
sind strukturell ferner. Sie bilden einen Paralleltext zum Fernsehtext: Teletext
mit Werbefliichen kann als Mini-Hypertext mit bloss einer hierarchischen Stufe
oder gar als des Fernsehfl hen werden. In Tele-
hoppit d und Pr i (oft handelt es sich um Vor-
fithrungen von Haushaltgeriten) werden ganze Produktepaletten mit News-
charakter vorgestellt. All dies sind televisive Adaptationen unterschiedlicher
Werbeformen.

“Bartering” bezeichnet die fiir Rezipi nicht durch den von
(Gross-)Unternehmen  kontrollierten Verkauf von Ausstrahlungsrechten be-
snmmte Plazierung von Spots in Werbeblocken. Hier vemuschen such Zustan-
bereiche fir den F h Die Ui hmerlnnen -
unidentifiziert, unsichtbar, anonym - iiber den Fernsehfluss eines Senders.

Als Werbung sind jedoch auch fernseh-‘interne’ Produkte, das heisst redaktio-
nelle Produkte des Senders zu betrachten: Sendungen und Filme wurden — im
Schweizer Fernsehen bis vor kurzem noch — mit speziellen Ansagetexten (von
einer Ansagerin) und mit selber produzierten Trailern beworben. Die Eigen-
werbung der Sender, die Senderlogos und -ngles sowie Werbung fiir Mer-

chandlsmgprodukte des Senders (Vid von ) zei-
gen als i denn auch i Verfahren der
Werbespots.

8 ist mit dem neuen in der Schweiz seit 1992 moglich.
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Der TV-Spot steht damit in einem Feld von ahnlichen Texten mit ahnlichen
Funktionen. Viele von ihnen sind ‘Fernsehtexte’ beziehungsweise ‘Progamm’,
doch die Grenzen zwischen Programm und Werbung werden durch diese Ver-
‘mischungen von Texten und Textverkniipfungen unklar.

Handelt es sich hier um relativ banale Uberschreil von

tlonen7 Kénnen Textgrenzen iiberhaupt tangiert werden? Wirken sich diese
denn i dwie aus? Wenn ja, was bewirken

diese L"L hneid diese textlichen V ? Oder miisste man

sogar konkret fragen: Stiften diese Uberschneidungen Verwirrung?

Die Vielfalt und dle Hﬁuﬁgkelt dleser Phanomene lasst als Fazit formulieren:
ist i Text, als collagi Text zu-
sammengesetzt aus lingeren oder kiirzeren Sequenzen. Die Zuordnung scheint
dem Publikum meist keine Schwierigkeiten zu bereiten. Man konnte daraus
hili dass die Innen ein grosses Wissen iiber Fernsehtextsor-
ten, eine grosse und spezifische Textsortenkompetenz, besitzen. Im Grossen,
im Fernsehfluss, wie im Kleinen, in den einzelnen Texten, trifft man auf Colla-
gen und Fragmente. Die Identifikation der einzelnen Texte muss sich daher in
Sekundenschnelle vollziehen. Das Identifikationsmoment scheint in diesen
Vermischungen nicht tangiert. FernsehzuschauerInnen sind gewohnt, textiiche
Zuordnungen aufgrund von nur wenigen, aber stichhaltigen ‘Informationen’ zu
treffen.

2.4 Mimikry
Die Spots sind als Genre ‘Femsehwerbung’ “TV-Spots’, “Werbespots® ge-
kennzeichnet und imitieren dusserst produktiv andere ten. Das

Resultat dieser Imitation ist wa]nzunehmen als Mimikry, ein weiteres Phano-
men der Verflechtung von Fernsehtext. “Mimikry” ist hier Kunst-Begriff fiir die
traditionell literarischen Verfahren der Parodie, der Pastiche und Travestie.?
Dieses d von K ion und I ion lasst t nicht
nur als Neues und Originelles, sondern ebenso als allgemein Bekanntes in Er-
scheinung treten. Wenn wir uns an den Katzenfutterspot erinnern, so zeigte
snch auch dort das Phanomen der Mimikry. Nachgeahmt wurde der Western,

ders der S auf dem F des Genres ‘Katzen-

futterspot’.

Die Bezeichnung ‘Mimikry’ fiir diese Verfahren — deutsch auch fir den
Sonderfall von tierischer Anpassung durch Nachahmung!© — eignet sich ausser-

9 Vgl. Karrer 1977.
10 vgl. Sitte 1999.

293



ordentlich gut, weil die Frage der Intentionalitat dabei nicht ins Zentrum
gestellt wird, und damit unser Blick vorl4ufig Mass der Dinge ist. Wenn wir
sie entdecken, so sehen wir die Nachahmung, die Mimikry. Der Blick auf die
Phanomene der Nachahmung ist damit klar gekennzelchnet als ein unsriger, als
ein beobachtender Blick. Unabhangig davon, ob wir die Mimikry als gewollt
oder nicht beurteilen. Fernsehspots bedienen sich vieler Genres beziehungs-

weise Textsorten des Medi F } Sle heinen in Gestalt anderer
auch anderer F t Motive und Effekte,
werden jedoch als das Eme als TV- Spots, erkannl Das Mumlcry der Werbung
bedient sich der Nachrick und iiber Wissen-
ine zu den traditionell den Genres. Beliebt sind

Western, Actionfilme, Science Fiction, Fantasy und populire Hollywoodfilme,
daneben Videoclips und Trickfilme verschiedenster Stilrichtungen. Auch Talk-
Shows, Quizshows werden imitiert.

Die B hi h verstarkt die Einbindung des TV-Spots in

das Femsehprogramm, die Verflechtung der Spo(s mit den Textsorten des

ist aber T ahmen TV-

Spots nach; deuthch wird dies i m der Eig bung, in Vorankii von
und Ifil in S, ing-Clips.

Mimikry gelingt dsatzlich mit der hréink auf zentrale, typisierende
Momente, gestalterische Charakteristika diesen Genres. So wird aus dem
Action Thriller die spektaku]are Verfolgungs_]agd mit Stunts gewahlt, aus dem
Science Fiction Film vielleicht eine
Begegnung mit Ausserirdischen, aus dem Roadmovie das ziellose Autofahren
durch US-amen'kamsche Gegenden In den Spots wird durch die Kiirze des
Texts die hrénk auf ein i Moment dieses Genres not-
wendig.

Vielleicht liegt gerade in ihrer dezidierten Mimikry das Spezifische der Fern-
sehspots.

2.5 Readings
Mimikry ist das Resultat von filmischen und i i 11
Verweisen. Dies kann zu Ab ierigkeiten fiihren. Als b
kennen wir das Moment der Verunsicherung, doch selten fithrt es zu Ver-
wechslungen. Als was lesen die Zuschauer denn nun die TV-Spots?

TV-Spots sind Texte des Fernsehens. Vielleicht erstaunt es, dass Fernsehspots
von den Zuschauerlnnen mehrheitlich der Verantwortung des Senders iber-
geben werden, wie dies eine kleine Analyse von Reklamationsschreiben zeig-
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te.1! Die Briefe sind an den Sender selbst gerichtet. Die AutorInnen adressie-
ren ihre Reklamationen an das Fernsehen und seine Reprasentanten:

1
4
6
13

16
17
18
21
23
24
28
29
34

An die Fernsehdirektion DRS
h Fe hen DRS, -Direktion
Herrn Peter Schellenberg, Direktor izer Fe hen DRS

Monsieur Guillaume Cheneviére, Directeur général de la,
Télévision Suisse Romande

An den Pi \praside des F hens DRS

ische, Radio und

Fernsehen DRS

Schweizerisches Fernsehen DRS

TSR/ Publicité, Télévision Suisse Romande

Télévision Suisse Romande

An die, Redaktion des SF DRS

Direktor Schellenberg, Schweizer Fernsehen DRS
" P hen, G "

Und sie konstruieren in den Texten konkrete Vorstellungen iiber die institutio-
nellen Strukturen, beispielsweise werden den Sendern Werbeabteilungen, be-
stimmte Sachbearbeiter fiir Werbung zugeschrieben.

3
5

Schweiz. Radio- und Fe h llschaft, [...) Abt.

Fernsehen DRS, Direktion |...] betriffi: Werbefernsehen, aber auch
div. Filme /[...] (mit der Bitte um Weitergabe an den zusténdigen
b iter bezieh an das entsprechende Team.)

An das Schweizerfernsehen, Abteilung Werbung.

Télévision Suisse Romande, Service Spots

11 Eine Auswahl an Zuschriften, die sich tiber cinzelne TV-Spots oder TV-Spots im allge-
meinen Aussern, wurden mir freundlicherweise von der SRG-Tochter publisuisse
(anonymisiert) zur Verfugung gestellt (34 Briefe aus den Jahren 1992 — 1996). Die
Briefe sind chronologisch fortlaufend numeriert und texttreu transliteriert. Alinea in der
Anschrift wird in den folgenden Beispielen mit Komma ausgedriickt.
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19 An die M beiter des Ressort-Werbung
27 Television Suisse Romand, Advertising Department

31 Schweizer Fernsehen DRS, Bereich TV-Spots

33 FERNSEHEN DRS, Abteilung “Werbung”

Das Material gibt Hinweise auf all; i iiber F h und
‘Werbetext. Es demonstriert dariiber hinaus Lesanen (Readings) der Zuschauer.
Interessant ist hier die Frage, ob es sich nun in den Augen der Senderinstanzen
um ‘aberrant readings’ handelt oder um Readings im Sinne der Sender. Wich-
tig ist dabei — dies macht das Material wertvoll — dass es sich bei diesen
Briefen, zwar jeweils um Kritik, jedoch durchwegs um unaufgeforderte
Zuschriften handelt. Durch diese Texte erleben wir alltéigliche Textinter-
pretation.

Bei genauerer Betrachtung sieht man, dass diese Lesarten nicht im Sinne der
Sendeanstalt sind. Die meisten Reaktionen von ZuschauerInnen auf Spots (26)
waurden an die jeweiligen Sender gesandt.!2 Der Sender leitet diese Zuschauer-
Briefe ungelesen weiter. Er fiihlt sich — wie mir vom SRG Kundendienst tele-
fonisch mitgeteilt wurde — dafiir nicht zustandig, das sei Sache der fiir dle

Werbung blisuisse, der Toct lischaft der Sch
rischen Rundfunkgesellschaft (SRG).

Damit présentieren sich zwei sich di 1l iib hend

die der Zuschauerlnnen und die der Senderinstanz. Die Vorstellungen der Zu-
schauerlnnen decken sich ichtlich nicht mit den de institu-
tionellen Strukturen. Dies ist die ideale ion fiir Mi

nisse.

Dass die Zuschauerlnnen ihre Briefe an die falsche Adresse richten, konnte
aus Unkenntnis der Sachlage oder aus Bequemlichkeit geschehen. Doch in den
Brieftexten wird deuﬂwh dass Werbung tatsachhch als Bestandteil des vom
Sender zu wird.

1 Als ich diese Reklame sah, meinte ich es sei Ihnen ein Fehler
unterlaufen u. ein Teil der Tagesschau sei in die Werbung geraten. Ich
finde das sehr unfair. Ich nehme an die Banken werden Sie gut bezahlen
dafiir u. auch Herr Schwertfeger u. der Bankdirektor werden ihr Siimm-
chen einkassieren. Aber das empfinde ich als Missbrauch der Zuschauer
u. das Ganze schafft heillose Verwirrung. [...]

12 Dies bestitigt auch die zustindij iterin der
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sind in diesem Schreiben Kollat die sich ihrer Verant-
wortung entziehen. Dieses Bild des Femsehens ist ein Resultat eines Symboli-

Das sich listisch gebende 6 lich-rechtliche Fern-
sehen wird hlich als ller Sender gelesen — hier iiber-
nehmen die t die domi Lesarten des Aus diesem

Grund ist auch méglich, es bei Nichteinhaltung der Pflichten zu tadeln.

Das Moment der Irritation wird aber mit einer doppelten Normiibertretung in
Zusammenhang gebracht: die Tauschung in bezug auf prototyplsche bzw.
erwartete Konzepte der Medi und die T: der
Verortung von Medi im F t Weil die Innen die
Fernsehtextsorten ‘Tagesschau’ und ‘Werbung’ kennen, und damit auch be-
stimmte Erwartungshaltungen verbinden, finden sie es unfair, das heisst unehr-
lich und unmoralisch, wenn sie getauscht werden. Das Moment der Tauschung
wird dem Sender zugeschrieben. Der Sender hat sich — wie es in der Vor-
stellung der Zuschauer gedussert wird — um die Einhaltung dieser Textsorten-
konzepte zu kiimmern.

Obwohl der Sender — mit Werbesigneten — eine Trennung der Autorschaft und
Zust4ndigkeit von Programmtext und Werbung anzeigt, wird dies von den
meisten ZuschauerInnen, die an das Fernsehen schreiben, nicht in dieser Weise
interpretiert. Der Sender ist in deren Augen auch fiir die Werbeblocke verant-
wortlich. Die TV-Spots sind Spots des Senders. Das Bild, das Zuschauerinnen
vom Sender haben, konstituiert sich demnach mchl nur durch den Programm-

text, sondern durch das den
Femsehtext.

Als Affront findet man die der Toil ier-Spots zur
Essenszeit. Der Sender (vos / és) muss hier wied die

tung iiber die Plazierung des Spots iibernehmen.

2 Je suis absolument outrée de la fagon avec laquelle vous présentez vos
publicités [...] Chaque fois que je me mets a table (2 fois par jour) je dois
subir une publicité a vomir pour des Serviettes Hygiénique tel ou tel
absorbantes, [...] Il ne me reste donc qu 'une alternative qui est de ne plus
regarder la TSR. Heureusement qu'il y a des chaines, qui savent mieux
programmer tel o tel pub!

Einige Beispiele illustrieren das sich wiederholende Konzept ‘TV-Spots sind
Texte des Senders’:

23 Bei diesem Werbespot ist Ihnen wirklich der Geist ausgegangen, denn
einen angeketteten, bellenden Hund [..) Lassen Sie sich bitte etwas
besseres einfallen!

297



Die Verantwortung liegt beim F hsender als i an
welche die Briefe gerichtet sind.

Die TV-Spots werden jedoch ebenfalls auf ihren Unterhaltungswert hin
gepriift. Wahrend in Beispiel 23 Einfallslosigkeit moniert wird, iibt in Beispiel
30 der Schreiber Kritik an der Langweiligkeit der Spots des Schweizer
Femsehens.

30 [...] Ich sehe immer wieder “in den Fernsehen rein”. Nach der

Tc h vor der Wettervorh kommt immer wieder die

Reklame.” “Langwilig!!!" muss ich sagen. Hier hitte ich ein paar Vor-
schldage, wie man diese Reklamen interessanter machen konnte. |[...]

In manchen Briefen (Beispiel 31) wud die soziale und ideologisch

g des Senders den h Innen p 3

Man vermisst in Analogie zur viel ideologisch gewogenhei
der eine shnliche Ausgewogenheit der Werbung.

31 [AIDS-Spot, A.d.V.] Zwar steht wiederum ein heterosexuelles
Parchen im Mittelpunkt, doch vielleicht gibt's ja mal einen Spot (z.B.
innerhalb einer Serie), bei der sich auch homosexuelle Menschen
angesprochen fiihlen, was meiner Meinung nach auch sehr winschens-
wert wdre. Mich personlich hat ein anderer Aspekr mehr gesu)n [ ]
Dies alles basiert auf dem i
terverhdltnis unserer Kultur und Ge:ell:z:haf! [ 5| 1m Sinne einer emanzi-
den als H und
des Individuums (Frau und Mann)) |...] wiirde jene Szene [des Spots,
A.dV.] folgendermassen aussehen: [...] Dies ware Ausdruck der im
Sinne jener Entwicklung winschbaren Tatsache: [...] In der Hoffaung, bei
Ihnen auf eine offenes Ohr fiir diesen Gedanken zu stossen, wiinsche ich
Ihnen viel Spass an Threr wichtigen Arbeit und |...]

34 Wie tief ist das Niveau im Schweizer Fernsehen gesunken [...] ist bei
SF DRS niemand mutig genug, hier Einhalt zu gebieten, wenigstens einen

li Rest von Hochach ottlichen Dingen iber beizu-
behalten?
Bloss wenige dieser Bnefe erwihnen wie Beispiele 3 und 7 neben der Verant-
wortung des Senders die V g der U h bzw.
ren selbst:

3 [...] So bleibt mir die Hoffaung, dass Sie die betreffende Firma darum
bitten werden, auf weitere Ausstrahlungen zu verzichten. Ich habe auf
Grund von Aufmach Angebot und Sortiment einen iven Eindruck
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dieses Anbieters und glaube deshalb durchaus daran, dass Ihre Argu-
mente nicht auf taube Ohren stossen miissen |...]

7 [...] Diese Joghurt-Firma solite sich schamen, mit dieser Stohne-Frau
Reklame zu machen.

Die Beispiele stehen in starkem Kontrast zur Sicht der Sender, die Programm
und Werbung deutlich trennen. Entgegen der Meinung, Werbetexte seien nicht
Teil des Programms, wird hier der Sender fiir das Programm verantwortlich
gemacht. Das Programm setzt sich aus vielerlei hied Sen-
dungen, unter anderem aus Werbe-Sendungen

Die publisuisse
minder ei i

halt nun aber in ihren Geschaftsbedingungen einen mehr oder
G - Werbesend und redaktionell
Programm diirfen sich nicht ahnlich sein.13

“Keine Id mit redak Pr

9. [Werbesendungen diirfen iiber andere Werbetrager nur angekiindigt
werden, wenn ausdriicklich darauf hingewiesen wird, dass die Werbung
im Werbefernsehen erfolgt.]

Gestaltung (Inhalt, Dekor usw.) und i die Wert d
Dritter mit den Pr ihren d oder ihren Mit-
arbeitern zu identifizieren versuchen, sind untersagt. Die Werbesendungen
missen sich in jeder Hinsicht von den Fernsehprogrammen unterscheiden.”

Diese Ausfiihrungen basieren auf dem Gesetzesartikel der Schweizer Medien-
gesetzgebung.
“Art. 18 Werbung
1 Werbung muss vom iibrigen Programm deutlich getrennt und als solche
eindeutig erkennbar sein. Standige Prc i i es Ve I

dirfen in seinen Werb d nicht mitwirken; der kann fiir
lokale und regionale Veranstalter Ausnahmen vorsehen.”!4

Werbung kann somit auch Teil des Programms sein, muss jedoch vom “iibri-
gen Programm” deutlich getrennt und eindeutig erkennbar sein. Da sich durch
die Pr i und mit der Fernbed: g in den letzten Jahren neue

hg andere Ni des Medit wie beispielsweise das
Switchen entwickelt haben, stehen Trennung des Textes und

13 Vgl. www.publisuisse.ch.
14 Ej,

izeri iiber Radio und Fernsehen. Gesetzes-
sammlung 784.40, Stand 1993
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Erkennen des Textes nicht mehr in einem kausalen Zusammenhang.
Diese Pflicht der Trennung des Textes kann von den Sendern nicht erfiillt wer-
den. Zwar ist es moglich, die Werbesignete zu schalten, doch diese erfiillen die
ihnen zugeschriebene Funktion nicht mehr.

Interessanterweise zeigt sich hier ein weiteres den Text von Stereotypen ent-
fernendes Phanomen: ZuschauerInnen lesen die Werbefersehtexte nicht einzig
auf die vielleicht praferierte Aussage (die Wefbeaussage) hin. Sie verbinden
den Werbetext mit dem znehen Riickschliisse auf die Senderin-
stanz, sie lesen Wert hi h ihrer & ischen Qualitit, sie bringen
Ausserungen in Spots mit sozialen und padagoglschen Sachverhalten in Zu-
sammenhang. Relevant scheinen ihnen durchaus Aspekte die auch bei redak-
tionellen Femsehtextsonen von Belang smd sie momeren Blasphemie, Sexls-
men, Ei Ot k Widerspriichlichk

und Uberforderung von Kindern durch das Dargestellte. Werbespots werden
dadurch in der Rezeption der Zuschauernnen allgemein zu televisiven Genres,
zu Fernsehtext.

3 TV-Spots sind Fernsehtexte ...

TV-Spots beeis das strukturell und #sthetisch; sie
nehmen Fernsehinhalte auf und gestalten sie um, erscheinen im Werbeblock
und ausserhalb des Werbeblocks. Spots sind ganz deutlich Teil des Fernseh-
textes.

3.1 Dimension des Mediums als Material bzw. Technologie

TV-Spots miissen sich in ihrer Materialitit dem Fernsehen anpassen, mit
audiovisuellen Geraten hergestellt werden und fir das Fernsehen als audiovi-
suelle Texte présentiert werden. Sie sind daher ebenso komplex in ihrer Her-
stellung wie Fernsehtext

3.2 Dimension des Mediums als Form

TV-Spots sind, dadurch dass sie im Fernsehen ausgestrahlt werden, Fernseh-
text. Der h hlichste Ort ist der beblock, doch sind immer haufiger
auch im reguldren Programm TV-Spots zu sehen.

TV-Spots tibernehmen traditionelle Fernsehtextmuster (vgl. Mimikry). Damit
sie auch als solche erkannt werden kénnen, verdichten und typisieren TV-
Spots in der Not der Kiirze diese Fernsehtextmuster.

300



TV-Spots gehdren zu den iltesten Fernsehtextsorten (in der Schweiz seit
1965), sie sind dadurch neben Nachrichtensendungen, Quizshows (und Ansa-
gerlnnen) der Anfinge (CH 1953) traditionelle und evtl. sogar ‘klassische”
Fernsehtexte. TV-Spots haben sich als Fernsehtexte etabliert.

TV-Spots sind dem aktuell, 6ffentlich, k 11, alltiaglich und offen,
wie der Fernsehtext iiberhaupt.

TV-Spots dienen dem Fernsehen als 4sthetische Vorlage, bei kurzen Informa-
tionen, kurzen Ansagen oder Vorschauen auf Sendungen, Filme und Reklame
fur sendereig handisi ul

Gleichzeitig wiederholen TV-Spots in ihrer Struktur / Montage die Gebrochen-
heit / Unterbrochenheit des Fernsehtextes iiberhaupt. Damit verdichten sie wie-
derum ein Prinzip des

Fir TV-Spots wird der Fernsehtext so umgestaltet, dass sie an prominenter
Stelle ausgestrahlt werden konnen. Sendungcn die urspriinglich als eine Ein-
heit galten, werden in zwei ds (T hau — Meteo).

3.3 Dimension der Rezeption

Rezipienten halten den Text nicht so auseinander, wie es von der Instanz Fern-
sehen gewiinscht wiirde. TV-Spots werden als Teil des Fernsehens, als zum
Fernsehen gehorend, als Fernsehtextsorte rezipiert.

Die Sender hingegen scheinen kein Wissen dariiber zu haben, wie stark diese
Verbindung ist und wie stark demzufolge auch das Image des Senders von der
ausgestrahlten Werbung abhangig ist.

4 Fernsehen und Werbespots

Fernsehen ist eine kulturelle Praxis, die starken Abwertungen unterworfen ist,
beispielsweise in weiten Kreisen der Kulturwissenschaft als notwendiges Ubel
eher geduldet und lgnonen denn geschatzl waurde und wwd Femsehen ist eine
nicht htvoll deren infor-
mationspolitische Moglichkeiten bxs anhin Ausserst einseitig genutzt werden.

Nicht wemge nehmen an, es sei ganz bestimmt keine Hexerei zu erklaren, was
denn ein Fernsehspot sei. Ein Femsehspol sel ein kurzer Fernsehfilm, der in
cinem Werbeblock des Senders It werde und mit verschiedensten
persuasiven Mitteln ein Produkt verkaufen wolle.

Die nun in dieser — b erfund doch durch: lich
~ ‘Definition’ formulierte Bestimmung scheint auf den ersten Blick plausibel,
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doch weder Kiirze, Werbeblock, Persuasion noch das Vorfiihren bzw. Nennen
eines Produkts sind Kriterien, die den Werbespot eindeutig von anderen
Femnsehtextsorten abheben: erstens gibt es andere Fernsehtextsorten, die eben-
5o kurz sind, wenn man beispielsweise an Trailer, Ansagen, Vorspann von
Fernsehsendungen und -filmen denkt, zweitens sind Werbespots durchaus auch
ausserhalb von Werbeblocken zu sehen, drittens smd nicht bloss Werbespots,
sondern auch K und p Texte und viertens wer-
den auch in Spielfil Di: i d K

Produkte zu Werbezwecken gezeigt.

Welches ist die Identitat der Medientextsorte ‘Werbespot’? Eine Anniherung
wire: Werbespots sind Verdichtungen von ‘Fernsehen’ innerhalb des Fernse-
hens. Dabei gilt:

o F hwerbung zeigt die di ifischen Charakteristika des Fern-
sehens.

Fernsehwerbung ahmt Fernsehen nach und wird vom Fernsehen nachge-
ahmt.

Fernsehwerbung wird von den Zuschauerlnnen als ‘“Text” des Fernsehens
wahrgenommen.

F g ist somit ein Symbol fiirs Fernsehen.
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