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Semiotische Merkmale in der Werbung von tiirkischen und deutschen
alkoholischen Getrinken

Tiirkiye ve Almanya’daki Alkollii Icki Reklamlarinda Géstergebilimsel Ozellikler

Didem PIRCANLI"
Tahir BALCI™

Zusammenfassung: In diesem Beitrag werden semiotische Merkmale in der Werbung von tiirkischen und
deutschen alkoholischen Getrianken analysiert. Hierfiir werden zuerst die Zeichentheorien von F. de
Saussure, C. S. Peirce ve C. W. Morris dargestellt. Dann werden jeweils zwei Bierwerbungen, und zwar
die Werbung fiir Veltis in Deutschland und die Werbung fiir Efes Pilsen in der Tiirkei kontrastiert.
Anschliessend werden die Gemeinsamkeiten und Unterschiede festgestellt und die Ergebnisse kommen-
tiert. Es hat sich herausgestellt, dass beide Biermarken das Blau hervorheben. Wir nehmen an, dass diese
Farbe daher vorgezogen wurde, weil sie eher Gelassenheit, Ruhe, Friede und Sehnsucht assoziiert. In der
Efes-Werbung wird durch das Blond indirekt auf blonde Frauen hingewiesen, was als ein soziokulturelles
Motiv sexuellen Missbrauchs betrachtet werden kann. Das Blond in der Werbung von Veltis dagegen
lasst eine solche geschlechtsspezifische Unterscheidung nicht erkennen.

Schliisselworter: Semiotik, Werbesprache, Alkoholwerbung, kontrastive Analyse

Ozet: Bu ¢alismada, Tiirkge ve Almanca alkollii i¢ki reklamlarinin gostergebilimsel dzellikleri irdelen-
mektedir. Bu amagla 6nce F. de Saussure, C. S. Peirce ve C. W. Morris’in goriisleri 1s1ginda gostergebilime
ve gosterge tiirlerine genel bir bakistan sonra Almaya’da tiiketilen Veltins ile Tiirkiye’de tiiketilen Efes
Pilsen biralarmin ikiser reklami karsilagtiritlmistir. Bir sonraki asamada reklamlar arasindaki gostergebi-
limsel benzerlikler ve farkliklar belirlenmeye, bulgularin gerekcelendirilmesine ¢aligilmistir. Sonug olarak
Veltins ve Efes Pilsen’in reklamlarinda hakim renk olarak maviyi tercih ettikleri goriilmistiir. Bu tercihin,
mavi rengin siikiinet, huzur, barig, 6zlem gibi olumlu ¢agrisimlar yaratmasindan kaynaklandig: fikrine
varilmugtir. Efes birasinin bir reklaminda ise sar1 rengin kullanilmasi yoluyla Tiirk erkeklerin genelde tercih
ettikleri sarisin kadinla baglant1 kurulmus, sosyokiiltiirel bir motiften yararlanilmis, bir bakima cinsellik
sOmiiriisti yapilmustir. Veltins’in kullandig1 sar1 rengin cinsiyet ¢agristirict 6zelligi yoktur.

Anahtar Sozciikler: Gostergebilim, reklam dili, igcki reklami, karsilastirmali ¢éziimleme

1. Einleitung

In unserem alltdglichen Leben gibt es einige Darstellungsformen, denen wir meistens keine
Aufmerksamkeit schenken. Zu diesen Formen gehdren semiotische Merkmale, die als
semantische, syntaktische oder pragmatische Sprachelemente auf etwas aufler sich selbst
verweisen.

Durch das Fernsehen, die Zeitungen, das Radio, den Computer oder durch das Billboard
befinden wir uns téglich inmitten eines Informationsdschungels. Es ist selbstversténdlich, dass
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ist, das ein Zeichen desselben Objekts bestimmt und so fort ohne Ende” (Peirce, 1993, 64).

Charles W. Morris ist ein anderer wichtiger Name der Semiotik. Er entwickelte seine
Zeichentheorie unter behavioristischen Aspekten. Bei seiner Zeichentheorie handelt es sich um
die Dreiteilung der Zeichen in Syntaktik, Semantik und Pragmatik. Das Verhalten wird mit
Hilfe dieser drei Richtungen untersucht (vgl. Gross, 1990, 31). Von dieser Betrachtungsweise
ausgehend kann man sagen, dass die Alphabete, die Verkehrszeichen, die Werbeplakate, die
Bilder, die Musik, das Verhalten, die Gestik, die Mimik, die Symbole und deren Einheiten
Zeichen sind.

Die Menschen sind soziale Wesen. Die Kommunikation ist das wichtigste Phénomen, das
sie verbindet. Durch sie wird das Zeichen erzeugt. Aber man soll den Anwendungsort von
Zeichen kennen, um sie angemessen benutzen zu kénnen.

2.1 Symbol, Icon, Indices

Die Zeichen werden von Ch. S. Peirce in drei Klassen unterteilt. Diese sind Symbol, Icon und
Indices. Die Klassifizierung von Zeichen ist ein wichtiger Beitrag von Peirce zur Semiotik.
Symbole “haben eine rein bezeichnende Funktion, einen allgemeinen Sinn ohne Ahnlichkeit mit
dem Objekt.” (Gross, 1990, 30). Ikone haben dagegen “cine abbildende Funktion und deshalb
eine gewisse Ahnlichkeit mit ihren Objekten.” (ebd). Indices “haben eine anzeigende Funktion,
sie verweisen auf etwas Individuelles” (ebd.).

Abbild 3. Abbild 4. Abbild 5.

‘weiblich’ ‘sprint’ ‘parkverbot’
(Symbol) (Icon) (Indices)

2.2. Sprachliche (verbale) - nichtsprachliche (nonverbale) Zeichen

Neben Symbolen, Iconen und Indices gibt es noch sprachliche und nicht sprachliche Zeichen.
Alles, was wir beim Kommunizieren verwenden, ist sprachliches Zeichen. Nichtsprachliche
Zeichen sind im weiteren Sinne beispielsweise Gestik, Mimik und Korperhaltung, die sich in
einer sprachlichen AuBerung manifestieren und unabhingig von der Sprache existieren.

3. Was ist Werbung?

Nach Bechstein (1987, 11) ist Werbung der planmifBige Einsatz von Personen, Mitteln und
Techniken zur gezielten Beeinflussung menschlichen Verhaltens, zur Weckung von
Bediirfnissen oder Verbreitung ideeller Giiter. Ziel der Werbung ist die Erfiillung eines
materiellen oder immateriellen Zwecks. Sie ist eine Kommunikationsform, bei der zumeist
mehrere Zeichensysteme gleichzeitig Verwendung finden. Sie ist also eine Form symbolischer
Kommunikation, weil sie Produkte darstellt, die “nicht physisch greifbar” sind (Schweiger, &
Schrattenecker, 1992, 8). Daher sollen die Werbemacher die semiotischen und kulturellen
Gegebenheiten, die fiir die Vermarktung eines Produktes relevant sind, auf jeden Fall
berticksichtigen.

Der Werbungprozess verweist vor allem darauf, dass es auf Teilen des Senders zu einem
gemeinten Einsatz von Zeichentrigern zur Ubertragung eines Zeicheninhaltes an einen Empféanger
kommt. Die Nachrichten sind voneinander unterschiedlich. Eine von beiden wird vom Sender
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unter Benutzung eines Codes enkodiert. Eine andere wird vom Empfanger interpretiert. Also die
eine ist enkodierte Nachricht, die andere ist dekodierte Nachricht (vgl. Moshbach, 2000, 38).
Um den Dekodierungsprozess von Werbewirkung zu leiten und Fehlerinterpretationen zu
vermeiden, werden die Werbedarstellungen anspruchsvoll ausgewéhlt. Thr duBleres Bild muss
sehr genau auf gewiinschtem Identifikationsmodell passen. Die Werbegestalten fungieren als
“bedeutungserzeugendes System” (vgl. Fischer-Lichte, 1983, 64).

Neben dem kommunikativen Aspekt muss die Werbung auch den kulturellen Hintergrund
beachten, weil dieser zum groB3en Teil die Rezeption mitbestimmit.

Die Werbung versucht, das Verhalten von Konsumenten mittels raffinierter Kommuni-
kationsmittel zu beeinflussen. In den Werbungen werden die Kenntnisse iiber das Leben, die
Gedanken und die Gefiihle von Menschen iibermittelt.

Einer Werbung geht meistens eine Marktuntersuchung voraus, dessen Ziel die Bestimmung
einer Zielgruppe ist. Die FEigenschaften, die Voraussetzungen und die Einkaufgriinde der
Zielgruppen werden festgelegt. “Die hauptsdchlichen Ziele von Werbung sind, dass ein Angebot
von den Zielgruppen bemerkt und beachtet wird, dass die Zielgruppen das Angebot positiv
beurteilen und dass sie es in Anspruch nehmen” (Miiller, 1999, 142).

Die Zielgruppen bestehen aus Personen, die vom Werbemacher am Ende der Werbung
beeinflusst werden sollen. Die Kaufhandlung soll mehr und mehr durch Verbreitung subjektiver
Inhalte, die mit dem Produkt verbunden sind, ausgeldst werden. Die Personen eignen sich in
dieser Linie die neue Lebensweise, die neuen Werte und die neuen Produkte an: “Werbung
verfolgt das Ziel, den Empfinger einer Werbebotschaft zu Konsumhandlungen zu bewegen”
(Noth, 1985, 449). Um diesen Zweck zu erreichen, werden die Gestaltungsmittel, die fiir die
Werbeverwendung bereit sind, im Rahmen der Analyse noch nédher betrachtet. Die Reihe der
einzelnen Wirkungsschritte von Werbung wird in der viel zitierten AIDA-Formel (vgl.
http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/aida-formel/aida-formel.htm) klar gemacht: Zunéchst
soll die Aufmerksamkeit des Konsumenten erregt werden, damit er sich fiir das Produkt
interessiert. Dann soll ein Traum, ein Wunsch, ein Bediirfnis provoziert werden. Zum Schluss
sollen diese zur Kauthandlung fithren (Aktion).

Die Werbe-Kommunikation setzt also voraus, dass zuerst ein Produkt auf dem Markt
bekannt gemacht wird. Dadurch werden bestimmte Informationen iiber das Produkt vermittelt.
Damit werden eine Aufmerksamkeit und ein Interesse erregt. Dann wird versucht, ein
emotionales Image aufzubauen. Damit wird ein Traum erzeugt. Zuletzt wird ein Angebot mit
komplexen informativ-emotionalen Beurteilungen verbunden. Es fiihrt den Konsumenten zur
Kauthandlung.

Also Werbung versucht, Aufmerksamkeit zu erlangen, indem sie sich im Gedéachtnis der
potentiellen Kdufer einen Platz er6ffnet und sie vom Nutzen und der Qualitdt des Produktes
iiberzeugt. Den Kern der Werbebotschaft bildet der Appell zum Kauf.

4. Werbung von tiirkischen und deutschen alkoholischen Getrinken

4.1. Die Analyse der deutschen Werbung von “Veltins”

Man sieht im Wasser einige Bierflaschen. Der Werbemacher muss fiir diese Getrainkewerbung
die blaue Farbe deswegen favorisiert haben, weil das Blau etwas Positives symbolisiert: Kiihle,
Frische, Ferne, Unendlichkeit, unbegrenzte Freiheit, Sehnsucht und Ruhe. Das Bier wird kiihl
getrunken. Das ist ein Appell, den wir nicht direkt wahrnehmen konnen. “Das ist ein kiihles
Bier. Kauf es!” AuBerdem sind manche Flaschendeckel auf. Das bedeutet, dass das Bier
trinkbereit ist. In dieser Hinsicht ist Veltins verlockend.
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In beiden Werbungen (Abb. 6 und 7) stehen die Slogans im Mittelpunkt. Die Slogans sind
kreativ und wirksam. Mit dem Slogan der ersten Werbung von Veltins (Abb. 6) mdchte man
eine Verbindung zwischen Freude und Bier herstellen, ungefdhr so wie bei der ersten Efes-
Werbung. Die mit der zweiten Efes-Werbung (Abb. 8) beabsichtigte Parallelitdt zwischen
schonen blonden und schénem Efes-Goldbier deutet auf einen kulturellen Unterschied zwischen
Deutschen und Tiirken und stellt die Frau herabschitzend als eine Konsum-Sache dar.

In allen Werbungen will der Werbemacher dem Konsumenten die Vollkommenheit des
Produktes einpridgen und ihn dazu bewegen, das Produkt zu kaufen. Das wird durch visuelle,
verbale oder schriftliche Mittel versucht. Diese Mittel spiegeln zugleich die sozio-kulturellen
Eigenschaften der Konsumenten wider. Anhand dieser Untersuchung wurde deutlich gezeigt,
dass besonders visuelle semiotische Merkmale die grundlegenden Bausteine jedweder Werbung
sind.
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