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In dieser Arbeit wurden die Marketingseiten fiir rezeptfreie Medikamente aus semiotischer Sicht
untersucht. Im Rahmen dieser Arbeit sollte verglichen werden, ob sich die Werbung fiir dieselben
pharmazeutischen Produkte auf Webseiten in fiinf verschiedenen Lindern voneinander unterscheidet.
Das Material bestand aus fiinf Webseiten des deutschen Pharmaunternehmens Bayer, und in der
Analyse wurden die Unterschiede zwischen den Webseiten von Deutschland, Finnland, Osterreich,
Schweden und Italien untersucht. Ziel der Arbeit war es zu {iberpriifen, inwieweit die Webseiten in
verschiedenen Landern lokalisiert waren.

Es wurde eine qualitative Analyse durchgefiihrt und als Forschungsmethode wurden die semiotischen
Analysemethoden von Hartmut Stockl und Nina Janich verwendet. Nach dem Modell von Janich
wurden die textexternen Faktoren untersucht, und das Modell von Stockl umfasste die Analyse der
Textstrukturen, des semiotischen Grundprozesses und der intermodalen Kohérenz.

Die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung sind, dass beim Vergleich der Textstrukturen, des
Textes, der Bilder und der Beziehungen zwischen den verschiedenen Modalitdten festgestellt werden
kann, dass es zwar viele dhnliche Elemente gibt, die Webseiten aber nicht direkt von den deutschen
Originalseiten {ibersetzt sind und die Bilder einen anderen Schwerpunkt haben. Die deutschen
Webseiten unterscheiden sich am meisten von den anderen Webseiten, da sie die meisten
Informationen iiber die Medikamente enthalten. Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Kultur
einen Einfluss hat und die Lokalisierung auf den Webseiten aller Lander verwendet wurde.

Diese semiotische Untersuchung hob kulturelle Unterschiede in der Medikamentenvermarktung
hervor und betonte die Bedeutung der Lokalisierung. Zukiinftige Untersuchungen konnten sich darauf
konzentrieren, wie Vermarktungskommunikation auf pharmazeutischen Webseiten das
Verbraucherverhalten beeinflusst und die Informationsqualitit sowie die Medikamentensicherheit in
verschiedenen Landern weiter untersucht werden kénnen.

Schliisselworter: Webseiten, Medikamente, Lokalisierung, semiotische Analyse, Deutschland,
Finnland, Osterreich, Schweden, Italien
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1 Einleitung

Im Rahmen dieser Arbeit soll Lokalisierung auf Webseiten fiir pharmazeutische Produkte in
fiinf verschiedenen Léndern analysiert werden. Laut Schéler (2010, 209) bezeichnet
Lokalisierung die sprachliche und kulturelle Anpassung digitaler Inhalte an die Bediirfnisse
und den Standort eines auslindischen Marktes, was Ubersetzung sowie weitere damit
verbundene Aktivititen wie die Anpassung der Webseiten umfasst. Es wird eine semiotische
Analyse durchgefiihrt, um Unterschiede zwischen diesen Léndern festzustellen. Laut Prun¢
(1998, 122) bedeutet der Begriff ,Semiotik‘ ,,die Lehre oder Wissenschaft von den Zeichen,
threr Struktur, Funktion und Entwicklung®. Nach Stockl (2012, 259) wird bei einer
semiotischen Betrachtung der Werbekommunikation die Gesamtheit ,,aus dem Blickwinkel
aller Zeichenangebote und ihrer medialen, materiellen und lokalen Voraussetzungen*
untersucht. Da es sich um dieselben pharmazeutischen Produkte handelt, interessiere ich
mich, ob die Marketing-Webseiten an die verschiedenen Kulturen angepasst wurden. Das Ziel
meiner Arbeit ist es daher herauszufinden, vor allem aus semiotischer Sicht, wie die
Vermarktungsseiten derselben deutschen pharmazeutischen Produkte auf den Webseiten in

Deutschland, Finnland, Osterreich, Schweden und Italien sich unterscheiden.

Ich interessiere mich fiir das Thema, weil ich frither lange mit Medikamenten in einer
Apotheke gearbeitet habe. Ich habe auch eine Bachelorarbeit geschrieben, in der ich die
Unterschiede zwischen den finnischen und deutschen Beipackzetteln desselben
Pharmaunternehmens verglichen habe. In dieser Arbeit habe ich die Beipackzettel im
Hinblick auf die Textsorte analysiert. Das Thema ist auch deshalb interessant, weil es
Aufschluss dariiber geben kann, wie Texte liber Arzneimittel {ibersetzt werden und welche

Informationen die Kunden/Verbraucher' in den einzelnen Landern erwarten.

Die Lokalisierung der Webseiten wurde bereits von Anna Vilkman (2017) untersucht, die in
ithrer Masterarbeit die Lokalisierung der Webseiten der Vertretungen der Europdischen
Kommission in Finnland, Belgien und Frankreich untersuchte. Die Webseiten wurden anhand
ihres Layouts, ihrer aktuellen Themen und Artikel analysiert. Die Analyse ergab, dass die

Inhalte in den Webseiten in Finnland mehr lokalisiert wurden als in anderen Landern.

!'In dieser Arbeit wird auf Doppelnennungen und gegenderte Bezeichnungen aufgrund der besseren Lesbarkeit
verzichtet. Die in dieser Arbeit verwendeten generischen Maskulina beziehen sich auf alle Geschlechter, soweit
nicht anders angegeben wird.



Lehtovirta/Y1onen (2001) untersuchten interkulturelle Unterschiede zwischen den Webseiten
deutscher und finnischer Unternehmen. Die Ergebnisse zeigen, dass finnische Seiten kiirzere
Sétze bevorzugen und eher sachorientiert sowie im Allgemeinen klarer und unkomplizierter
sind. Deutsche Seite hingegen weisen eine kompliziertere und umfangreichere Struktur auf

und verwenden eine breite Palette kréftiger Farben, z. B. fiir Ikone.

Maiju Livio (2016) untersuchte die Konventionen der Marketingtexten fiir pharmazeutischen
Produkte auf den Webseiten der Pharmaunternehmen. Sie verwendete das Textanalysemodell
von Nord, um die Unterschiede zwischen finnischen und deutschen Webseiten zu
untersuchen. Auf der Grundlage der Textergebnisse wurde festgestellt, dass die
Textkonventionen dhnlich sind, die Unterschiede jedoch darin bestehen, dass es in
Deutschland mehr Wiederholungen, lingere Texte und mehr Warnungen tiber mogliche

unerwiinschte Wirkungen des Produkts gibt als in Finnland.

Andrea Jerkovi¢ (2022) hat eine semiotische Analyse iiber die Ubertragung von Werbefilmen
deutscher Kosmetikhersteller ins Bosnische, Kroatische und Serbische gemacht. Ziel ihrer
Studie war zu {iberpriifen, wie das Marketing auf die linguistische Situation in diesen Landern
reagiert und welche Ubersetzungsstrategie in der audiovisuellen Werbung verwendet wurde.
Auf der Grundlage ihrer Analyse schien das deutsche Marketing diese drei Lander als

gemeinsame Werbemaérkte zu betrachten.

Mein Material besteht aus den Marketingtexten von fiinf verschiedenen OTC-Arzneimittel
des Pharmaunternehmens Bayer auf den Webseiten von Deutschland, Finnland, Osterreich,
Schweden und Italien. OTC-Produkte sind apothekenpflichtige und rezeptfreie Arzneimittel.
Die Handelsnamen der Produkte heilen Aspirin, Bepanthen, Berocca, Canesten und Rennie.
Die Produkte wurden auf der Grundlage ausgewdhlt, dass sie alle auf den Mérkten dieser
Léander erhéltlich sind. Es wurden rezeptfreie Produkte fiir die Analyse gewéhlt, da fiir
rezeptpflichtige Medikamente nicht geworben werden darf und die Gesetzgebung in den

verschiedenen Lindern eigene Anforderungen an die Werbung stellt.

Da es sich bei Bayer um ein deutsches Pharmaunternehmen handelt, kann davon ausgegangen
werden, dass die Texte auf den Webseiten der anderen Lander aus den deutschen

Marketingtexten tibersetzt und lokalisiert wurden. Die Lander wurden auf der Grundlage der



Sprachen ausgewihlt, die ich studiert habe. Ich habe auch Osterreich gewihlt, obwohl die
Sprache dort die gleiche wie in Deutschland ist. Der Grund dafiir ist, dass das Land fiir mich
bekannt ist und mich interessiert, ob es Unterschiede zu Deutschland gibt. Italienisch
unterscheidet sich von den anderen germanischen Sprachen, aber gerade deshalb ist es
interessant zu sehen, ob es beachtenswerte Unterschiede im Vergleich zu anderen Landern

gibt.

Meine Forschung ist qualitativ und als Forschungsmethode verwende ich die semiotischen
Modelle von Nina Janich und Hartmut Stockl. Anhand ihrer Modelle fiir Werbetexte werde
ich untersuchen, wie Bilder und Texte auf Webseiten in verschiedenen Landern
Informationen auf unterschiedliche Weise vermitteln. Ich mochte herausfinden, wie
Webseiten in verschiedenen Kulturen lokalisiert werden und wie die Leser in verschiedenen
Léandern von unterschiedlichen Bildern und Bildtexten informiert werden. Nach dem Modell
von Janich (2010, 267) skizziere ich die textexternen Faktoren der Textkonstitution und nach
dem Modell von Stockl (2012, 246) fiihre ich ein Programm zur semiotischen Werbeanalyse

aus, das semiotische Grundprozesse, intermodale Kohédrenz und Textstrukturen einbezieht.

Der theoretische Teil meiner Arbeit gibt einen allgemeinen Uberblick iiber die Forschung und
die ihr zugrunde liegenden Theorien. Darin erklére ich, wie sich die Lokalisierung von der
Ubersetzung unterscheidet und wie wichtig die Beriicksichtigung der Kultur in der
Zielsprache ist. Ich erortere Werbung aus einer pragmatischen Perspektive und beleuchte
ndher spezifische Merkmale der Internetwerbung. Ich erklédre die Begriffe der Multimodalitét
und Semiotik und wie verschiedene Zeichenmodalitidten, wie Sprache und Bild, in
Medientexten miteinander verwoben sind. Es wird auch erldutert, wie die Gesetzgebung in
verschiedenen Landern den Werbetext beeinflussen kann. Anschlieend stelle ich mein
Forschungsmaterial vor und beschreibe meine Forschungsmethoden zur Analyse der
Webseiten der fiinf Lander. In dem Analyseteil werte ich mein Forschungsmaterial anhand
der Forschungsmodelle aus und danach stelle ich die Ergebnisse der Analyse vor. Ich schlief3e

mit einer Zusammenfassung und den Schlussfolgerungen aus dieser Arbeit.



2 Werbung

Laut Etymologischem Worterbuch des Deutschen bedeutet das Verb ,werben® ,,jmdn. zu
gewinnen suchen, Reklame machen* (DWDS 1, abger. 9.2.2024). Heute versteht man unter
Werbung eine Kommunikation, die auf den Verkauf der vom Werbenden angebotenen
Produkte oder Dienstleistungen abzielt. Laut Janich (2010, 18) ist es wichtig, dass Werbung
,»erst einmal der Versuch einer Beeinflussung ist, nicht schon Beeinflussung selbst®.
Hoffmann (1972, 9) definiert Werbung als wichtigsten Gegenstand der Werbepsychologie auf
diese Weise:

Werbung wird die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von Nachrichten dann
genannt, wenn die Nachricht das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Gruppen
beeinflussen und damit einer Giiter, Leistungen oder Ideen produzierenden oder
absetzenden Gruppe oder Institution (vergrofBernd, erhaltend oder bei der
Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll.

Werbung umgibt uns heute iiberall. Der Zweck der Werbung besteht in der Regel darin,
Menschen iiber die Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens zu informieren, damit
sie diese kaufen. Werbung findet im Allgemeinen in Massenmedien wie Zeitungen, Fernsehen
und Internet statt. Die folgenden Unterkapiteln sollen einen Uberblick iiber die verschiedenen
Formen der Werbung, die Rolle der Textexternen Faktoren und der Textfunktion in der
Werbung sowie die Art der Werbung auf Webseiten geben. Die Unterkapitel befassen sich
auch mit der Lokalisierung und der kulturellen Bedeutung, der Multimodalitit in der
Werbung, der Semiotik und den Merkmalen der verschiedenen Modalitéten. Im letzten

Unterkapitel werden rechtliche Regeln fiir die Werbung in verschiedenen Landern behandelt.
2.1 Formen der Werbung

Das Ziel der Werbung ist es, den Kunden zu erreichen, der das Produkt oder die
Dienstleistung eines Unternehmens kauft. Janich (2010, 20) unterteilt die Formen der
Werbung nach dem von ihr modifizierten Differenzierungsmodell von
Schweiger/Schrattenecker in Werbung fiir politische, religidse/kulturelle und wirtschaftliche
Zwecke. Wirtschaftswerbung kann in Werbung fiir die Teilfunktionen eines Unternehmens
unterteilt werden, die Absatz-, Beschaffungs- und Personalwerbung beinhaltet. Die
Absatzwerbung umfasst Werbung fiir Dienstleistungen und Produktwerbung, zu der auch die
Werbung auf den von mir untersuchten Webseiten gehdren. Janich nennt auch andere
Differenzierungsmdglichkeiten, die z. B. lokale/regionale Werbung vs. landesweite Werbung

vs. internationale Werbung sind.
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Der Zweck der Werbung besteht darin, die Wahrnehmung des Produkts oder der
Dienstleistung durch den Empféanger zu beeinflussen. Allerdings sind nicht alle Anzeigen
unbedingt erfolgreich. Laut Schweiger/Schrattenecker (zitiert nach Janich 2010, 25) werden
in der Werbewirtschaft fiinf verschiedene Werbeziele unterscheidet, die Einfiihrungs-,
Erhaltungs- oder Erinnerungs-, Stabilisierungs-, Expansionswerbung und Imagebildung sind.
Ziel der Einfiihrungswerbung ist es, iiber das neu geschaffene Produkt zu informieren, seine
Existenz bekannt zu machen und ein Produkt- oder Markenimage aufzubauen. Erhaltungs-
oder Erinnerungswerbung erinnert an die Existenz eines bekannten Produkts und unterstiitzt
den Absatz. Wenn der Absatz eines Produkts durch die Konkurrenz gedroht ist und es sich
gegen die Konkurrenz behaupten muss, handelt es sich um Stabilisierungswerbung. Bei der
Expansionswerbung geht es darum, den Markanteil eines Produkts zu erweitern und zu
vergrofern. Imagebildung ist ein umfassender Werbeziel und kann sich auf Produkte oder
Unternehmen beziehen und diese somit erhalten oder stabilisieren. Fiir den Werbetreibenden
ist es daher wichtig, die Art des zu vermarktenden Produkts zu erkennen und entsprechend
dieser Strategie zu handeln. Es ist eine Sache, fiir ein Produkt zu werben, das schon seit
Jahrzehnten auf dem Markt ist und sich gut etabliert hat, wie die Medikamente in meiner

Studie, und eine andere, ein neues Produkt auf den Markt zu bringen.

Es ist wichtig, die Zielgruppe fiir die Werbung zu definieren. Sobald das Unternehmen die
Zielgruppe definiert hat, die es mit dem Produkt ansprechen und erreichen mochte, kann die
Werbung auf die Zielgruppe zugeschnitten werden. Damit alles gelingen kann, gilt es laut
Janich (2010, 29) einige Prinzipen zu beachten, z. B., dass die Zielgruppe moglicherweise
einen bestimmten Sprach- oder Anredestil oder eine bestimmte Wortwahl (z. B. die
Jugendsprache) bendtigt. Es ist auch wichtig, zu beriicksichtigen, ob aufgrund der Produktart

Kunden eher rational oder emotional angesprochen werden soll.

Neben der Suche nach der richtigen Zielgruppe ist die Involviertheit der Kunden wichtig, die
eine Sortierung der Werbekommunikation nach Kriterien wie der Textmenge, der
Textstrukturierung und des Text-Bild-Verhéltnisses ermoglicht. Janich (2010, 29-30)
differenziert zwischen einer Low-Involvement-Anzeige, die ,,an eher passive Rezipienten, die
Werbung nur fliichtig wahrnehmen und kein bestimmtes Interesse an dem beworbenen
Produkt haben* sich richtet, und einer High-Involvement-Anzeige, die ,,auf aktive Rezeption
ausgerichtet ist und ,,an Rezipienten, die ein subjektives Interesse am Beworbenen haben und

daher gewillt sind, Werbung als ein Mittel zur Informierung zu nutzen* sich wendet.
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Merkmale der Low-Involvement-Anzeige sind also vor allem visuelle Kommunikation,
Verwendung von kurzen Texten und der Appell an die Gefiihle des Lesers, wihrend High-
Involvement-Anzeige sprachlich mit informativen Bildern kommuniziert, lingere FlieBtexte

verwendet und den Verstand des Lesers appelliert.

Der Zweck der Arzneimittelwerbung besteht darin, den Verbraucher iiber Arzneimittel und
andere Produkte zu informieren, die seine Beschwerden heilen oder lindern konnen. Oft
werden Medikamente beworben, um unangenehme Symptome wie Kopfschmerzen,
Miidigkeit, juckende oder sonnenverbrannte Haut oder Sodbrennen zu lindern. Die Werbung
kann den Eindruck erwecken, dass es fiir alle Beschwerden eine Losung gibt, so dass man
sein Leben ohne Probleme weiterleben kann. Sylvia Larcher (2012, 238) kritisiert die
Arzneimittelwerbung, weil sie ,,ein Konzept von Gesundheit, welches keinerlei Missbehagen
akzeptiert” fordert. Sie behauptet, dass nur die Symptome beseitigt werden, nicht aber die
Ursachen, die den Menschen krank machen, wie Stress oder falsche Erndhrung. Meines
Erachtens ist es jedoch gut, dass die Menschen durch die Werbung iiber Medikamente
informiert werden, damit sie sich Hilfe fiir ihre Beschwerden holen konnen. Aufgrund der
Gesetzgebung ist die Werbung fiir Medikamente sehr sachlich und spétestens beim Kauf eines
Medikaments in der Apotheke kann man eine moglicherweise falsche Kaufabsicht

ansprechen.
2.2 Textexterne Faktoren

Laut Nord (2009, 40) sind textexterne und textinterne Faktoren wichtig fiir die
Ausgangsanalyse. Textexterne Faktoren sind Faktoren der konkreten, kommunikativen
Situation und werden durch die Fragen nach Textproduzent bzw. Sender, Senderintention,
Adressat, Medium, Ort, Zeit, Anlass und Funktion erfasst. Es geht also um die W-Fragen:
Wer?, Wozu?, Wem?, Uber welches Medium?, Wo?, Wann?, Warum? Auf die textinternen
Faktoren beziehen sich die Fragen nach Thematik, Textinhalt, Prasuppositionen, Textaufbau,

nonverbalen Elementen, Lexik, Syntax und suprasegmentalen Merkmalen.

Auf der Ebene der Quelle oder des Senders unterscheidet Barbara Stern (1994, 9)

a. den Auftraggeber, d. h. das Unternehmen, das das Produkt herstellt oder die Dienstleistung
erbringt,

b. den Autor der werblichen Kommunikation, d. h. die beauftragte Agentur im Falle von

GroBunternehmen, und
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c. den eigentlichen Kommunikator in der werblichen Kommunikation, der wiederum fiktiv
oder real, sichtbar oder unsichtbar, eine Person oder eine Institution sein kann.

Auf der Ebene der Botschaft unterscheidet Stern (ebd.) drei Darstellungsformen:

a. die Ich-Erzdhlung, bei der das Unternehmen selbst sein Produkt vorstellt,

b. die Handlungsbeschreibung, bei der eine dritte Person die Vorteile des Produkts erklart,
und

c. die Handlungsinszenierung, bei dem der Werbende seinen eigenen Standpunkt verschleiern

kann.

Laut Nord (2009, 51) wird Senderintention aus der Innensicht des Senders definiert, wiahrend
die Wirkung ,,aus der Innensicht des Rezipienten in der Rezeptionssituation* bedeutet. Mit
der Senderintention ist also gemeint, was der Sender mit dem Text beim Empféanger erreichen
mochte. Die Textfunktion dagegen ist ,,aus der Konstellation der Situationsfaktoren*
beschreibbar. Der Sender kann verschiedene Absichten mit seinem Text verfolgen. Er kann
,»den Empfinger {liber einen Sachverhalt informieren (Darstellungsintention)“ (ebd., 53) oder

ihn ,,zu einer bestimmten Einstellung oder Handlung bewegen (Appellintention)* wollen.

Die Kultur spielt eine wichtige Rolle, wenn man den Empfanger eines Textes betrachtet. Nord
(2009, 57) fiihrt aus, dass eine Ubersetzung niemals den gleichen Inhalt wie der Ausgangstext
haben kann, da sie sich nicht an ,,dieselben‘ Empfianger wie das Original richtet. Neben der
Kultur sind auch andere Eigenschaften iiber den Empfanger wichtig. Nord (ebd., 58) spricht
in diesem Zusammenhang von z. B. Alter, Geschlecht, Bildungsstand, geographische

Herkunft und soziale Rolle als wichtige Merkmale.

Nord (2009, 63) stellt fest, dass ,,die Charakterisierung des Mediums Riickschliisse auf die
Intention des Senders* und ,,auf den Anlass® zuldsst. Sie sieht daher das Medium als einen
wichtigen Faktor, weil es einen Hinweis auf die Groe und den Umfang der Zielgruppe gibt.
Es stimmt, dass es etwas anderes ist, ein Produkt in einer Lokalzeitung zu bewerben als im
Internet, wo ein viel groBeres Publikum erreicht werden kann. Nord (ebd., 77) verweist
darauf, dass sich die Textfunktion auf den kommunikativen Zweck eines Textes in einer
konkreten Kommunikationssituation bezieht, d. h. auf das Zusammenspiel von den oben

genannten textexternen Faktoren.
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2.3 Werbetextfunktion

Textfunktion bezeichnet ,,die im Text mit bestimmten, konventionell geltenden, d. h. in der
Kommunikationsgemeinschaft verbindlich festgelegten Mitteln ausgedriickte
Kommunikationsabsicht des Emittenten®. Diese Definition nach Brinker et al. (2014, 97)
verdeutlicht den Begriff der Textfunktion, die sich auf die Intention des Senders bezieht, dem
Empfénger eine Nachricht so zu iibermitteln, dass der Empfénger sie verstehen kann. Auf
dieser Grundlage unterteilen Brinker et al. (ebd., 105) die textuellen Grundfunktionen in finf
Funktionen: Informations-, Appell-, Obligations-, Kontakt- und Deklarationsfunktion.

Charakteristisch fiir Werbetexte ist Appellfunktion, aber auch informative Funktion.

Laut Brinker et al. (2014, 106) bedeutet die Informationsfunktion, dass der Emittent den
Rezipienten wissen ldsst, dass er ihm Informationen vermitteln mochte und ihn iiber etwas
informieren will. Dabei werden héaufig Quellen, Modalverben oder Modalwdérter (z. B.
offenbar, wahrscheinlich) verwendet. Kadri¢ et al. (2012, 99) nennen weiterhin fiinf Subtypen
des informativen Texttyps, ndmlich solche mit berichtender, beschreibender, erlduternder,
anleitender und deklarativer Funktion. Alle diese Subtypen haben die Funktion,
Informationen zu vermittteln, aber die sprachliche Ausgestaltung der Informationen innerhalb
eines Textes kann variieren. Die beschreibende Funktion zeichnet sich dadurch aus, dass ,,die
Eigenschaften, Wirkungsweisen und Verwendungsmaoglichkeiten eines Produkts dargestellt
werden®. Ein Beispiel hierfiir sind die Zusammensetzung und Nebenwirkung eines

Medikaments.

Bei der Appellfunktion nach Brinker et al. (2014, 109) teilt der Emittent dem Rezipienten mit,
dass er ihn zu einer bestimmten Einstellung einer Sache (Meinungsbeeinflussung) und/oder
zu einer bestimmten Handlung (Verhaltensbeeinflussung) bewegen will. Es handelt sich also
um einen Fall, in dem der Emittent versucht, den Rezipienten zum Kauf eines bestimmten
Produkts zu bewegen. Brinker et al. (ebd., 110) verdeutlichen Textsorten mit appellativer
Funktion anhand von Beispielen: den Werbeanzeigen, Gebrauchsanweisungen und
Propagandatexten. Die appellative Textfunktion kann in Imperativsitzen,
Infinitivkonstruktionen und Interrogativsitzen auftreten. Gerade die Verwendung der kurzen,

imperativen Sitze ist charakteristisch fiir Werbetexte.
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Kadri¢ et al. (2012, 101-102) unterteilen den appellativen Texttyp in vier Subtypen, von
denen jeder den Adressaten auf eine bestimmte Weise beeinflussen soll. Zur persuasiven
Funktion gehoren z. B. Werbetexte, die den Konsumenten zum Kauf eines bestimmten
Produkts bewegen soll, oder Propagandatexte, die die Menschen dazu bewegen sollen, fiir
eine bestimmte Partei zu stimmen. Texte mit petitiver Funktion beinhalten eine Forderung
einer konkreten Reaktion der Rezipienten. Direktive Funktion bezieht auf ,,Verordnungen, die
die Umsetzung von Bestimmungen regeln, z. B. Stra3enschilder. Empfehlende Funktion
haben Texte, die ,,den Adressatinnen ein bestimmtes Verhalten nahe legen®. Der Stil der
Werbetexte soll daher iiberzeugend und iiberredend sein, um den Leser anzusprechen, ohne
dabei jedoch tibertrieben zu wirken. Hierzu passt ebenso die Erdrterung von Janich (2010,
129), die in ihrer Arbeit feststellt, dass die Werbebotschaft so verstanden werden soll, dass
eine Kaufabsicht entsteht. Damit die Botschaft persuasiv und nicht manipulativ wirkt, soll die

Werbesprache ,,stark intentional, konstruiert und inszeniert* sein.
2.4 Werbung auf Internetseiten

Werbung auf Webseiten ist weit verbreitet, und es gibt heute kaum ein Unternehmen, das
nicht fiir seine Produkte oder Dienstleistungen im Internet wirbt. Es kann festgestellt werden,
dass sich das Internet als Werbekanal etabliert hat, denn bereits 2011 warben laut der
deutschen Gesellschaft fiir Konsumforschung 80 % der Unternehmen online (Quast 2011, 2).
Werbung im Internet hat eindeutig Vorteile, denn sie ermdglicht es einem Unternehmen,
globales Marketing zu betreiben und seine Produkte und Dienstleistungen in mehreren

Liandern zu verkaufen.

Gassel/Neupert (2001, 52) heben die nutzerbezogenen Wirkungen von Online-Systemen
hervor. Was die momentanen Wirkungen betrifft, so sind der erste Kontakt, ,,Erwecken von
Aufmerksamkeit* und ,,positive Emotionen‘ wichtig. Im Hinblick auf die dauerhaften
Wirkungen sind ,,Entwicklung einer positiven Einstellung des Nutzers* und ,,Erwerb von
Kenntnissen iiber das Unternehmen* (Informationsfunktion) wesentlich. Unter die finalen
Wirkungen wird die ,,Herstellung einer Kommunikationsbeziehung zwischen Rezipient und

Unternehmen®, Handlungsabsichten und positiver Imageaufbau verstanden.

Lehtovirta/Y16nen (2001, 76) weisen darauf hin, dass Unternehmen ihre Webseiten nutzen,
um ihr Image zu fordern, ihre Produkte und Dienstleistungen zu priasentieren und den Kunden

die Moglichkeit zu geben, mit ihnen in Kontakt zu treten. Zielwerbung ist ,,eine Mischung aus
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verschiedenen Inhalten und Formen®, wobei ,,informierende und unterhaltende Elemente je
nach Kommunikationsziel, Branche, Produkt und Zielgruppe des Unternehmens
unterschiedlich gewichtet sein konnen®. Sie (ebd., 78-79) machen in ihrer Arbeit darauf
aufmerksam, dass sich produktbezogene Seiten durch eine kreativere und bunterere Sprache,
einen stirker verkaufsorientierten Stil und einen auffalligeren Einsatz der Bilder auszeichnen
als die Vorstellungsseiten des Unternehmens. Unternehmensseiten sind hauptsiachlich

informativ, wihrend Produktseiten eine appellative Funktion haben.
2.5 Werbung und Lokalisierung

Laut Salmi (2008, 55) wurde der Begriff ,Lokalisierung* urspriinglich in den 1990er Jahren
eingefiihrt, um den Prozess der Ubersetzung der Computersoftware in eine andere Sprache
und ihre Anpassung an die Verwendung in einer anderen Kultur zu beschreiben. Sie (ebd., 56)
fasst zusammen, dass in der Informationsindustrie unter Lokalisierung den Prozess verstanden
wird, ein Produkt in einem anderen Land und einer anderen Kultur zum Funktionieren zu

bringen.

Scarpa (2008, 293) definiert den Begriff auf diese Weise:

Il termine "localizzazione" indica il processo di traduzione e adattamento di
prodotti, contenuti e servizi alle esigenze di un mercato specifico, il cosiddetto
"locale", che puo essere inteso nel senso di Paese o anche solo di regione che
condivida determinati usi e modelli culturali, ivi compresa la lingua e le eventuali
specificita politico-giuridiche.?

Nach KuBmaul (2015, 13) soll der Ubersetzer nicht nur die Wérter verstehen kénnen, um
iibersetzen zu konnen. Er muss diese Worter auch in der Zielsprache passend formulieren
konnen. Mit Zielsprache ist die Sprache gemeint, in die iibersetzt wird. Die gewéhlten Worter

sollten situations- und kulturspezifisch sein, damit der Leser sie versteht.

Nach Singh (2012, 148) bedeutet Lokalisierung im weitesten Sinne die Anpassung der

Produkte, Dienstleistungen und Kommunikation an die Erwartungen der lokalen Verbraucher.

2 Der Begriff ,Lokalisierung* bezieht sich auf den Prozess der Ubersetzung und Anpassung der Produkte,
Inhalten und Dienstleistungen an die Bediirfnisse eines bestimmten Marktes, des so genannten ,Lokalen®, der im
Sinne eines Landes oder auch nur einer Region verstanden werden kann, die bestimmte kulturelle
Gepflogenheiten und Modelle teilt, einschlieBlich der Sprache und alle politischen und rechtlichen
Besonderheiten. (Ubers. E.S.)
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Genauer gesagt handelt es sich bei der Lokalisierung um den Prozess der Anpassung von
Produkten und Dienstleistungen (z. B. Webseiten) an die spezifischen sprachlichen,
kulturellen, technischen, funktionalen und sonstigen lokalen Anforderungen des Zielmarktes.
Stolze (2013, 259) fiigt hinzu, dass ,,,Internationalisierung‘ ein komplementirausdruck zu
,Lokalisierung‘* sein muss, um ein Produkt international verkaufen zu kénnen, d. h. auch

technische Merkmale miissen angepasst werden, z. B. Vorschriften und Abmessungen.

Schiler (2010, 209) definiert Lokalisierung als die sprachliche und kulturelle Anpassung
digitaler Inhalte an die Anforderungen auslédndischer Mérkte. Die Lokalisierung umfasst die
Bereitstellung der Dienste und Technologien zur Verwaltung der Mehrsprachigkeit im

globalen digitalen Informationsfluss.
2.5.1 Bedeutung der Kultur fur die Vermarktung

Nach Gohring (2002, 108) umfasst Kultur das erforderliche Wissen und Konnen eines
Menschen, um beurteilen zu kdnnen, wie er selbst sowie andere Personen sich in ihren Rollen

entsprechend den Erwartungen verhalten sollten.

Singh (2012, 148) unterstreicht die Bedeutung der Lokalisierung auf der Webseite und stellt
fest, dass Unternehmen, die in der Lage sind, die technischen, sprachlichen und kulturellen
Merkmale des Internets zu nutzen, Inhalte produzieren konnen, die den Bediirfnissen der
Online-Verbraucher entsprechen und zu dem von ihnen gewiinschten Verhalten fiihren. Die
Lokalisierung der Webseite und die kulturelle Anpassung konnen zu einer besseren

Navigation auf der Webseite fiihren und die Kaufbereitschaft erhéhen.

Hofstede/Hofstede (2005, 10-11) gehen davon aus, dass jede Gruppe der Menschen iiber
bestimmte geistige Ebenen verfligt, die eine Kultur ausmachen. Die verschiedenen
Kulturebenen konnen insbesondere national, regional, geschlechtsspezifisch,
generationenbezogen und sozial sein. Verschiedene Kulturdimensionen kénnen zur
Untersuchung kultureller Merkmale herangezogen werden, z. B. Individualismus vs.
Kollektivismus und Maskulinitét vs. Femininitit (ebd., 23). Betrachtet man die verschiedenen
Lander nach dem Maskulinitdtsindex, so belegt Osterreich Platz 4, Italien Platz 7,
Deutschland Platz 11, Finnland Platz 68 und Schweden Platz 74 (ebd., 120-121). Es ist
iiberraschend, dass die Unterschiede zwischen den Léindern so groB sind, wobei Osterreich an

der Spitze und Schweden am Ende steht. In meiner eigenen Analyse werde ich sehen, ob sich
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dhnliche Ergebnisse finden lassen. Hofstede (ebd., 140) gibt hierzu folgendes Beispiel fiir
Femininitit. In femininen Kulturen kaufen beide Geschlechter Lebensmittel ein, wiahrend in
maskulinen Kulturen ein Mann willkiirlich entscheiden kann, etwas Teureres, z. B. ein Auto
allein zu kaufen. Weiterhin wurde Individualismus vs. Kollektivismus in verschiedenen
Landern verglichen. Bei dem Individualismus wird erwartet, dass jeder fiir sich selbst sorgt,
wihrend bei dem Kollektivismus die Menschen enge Beziehungen pflegen. Wie die
Ergebnisse in Tabelle von Hofstede (ebd., 78) zeigen, hatte Italien das hochste Niveau an
Individualismus (9.), gefolgt von Schweden (13.), Deutschland (18.), Finnland (21.) und
Osterreich (27.). In kollektiven Kulturen sind Bilder mit nur einer Person selten, denn dann
wird interpretiert, dass das Produkt auch schlecht ist, weil niemand mit dieser Person
zusammen sein will (ebd., 350). Wenn man weil}, welche Personlichkeiten in jedem Land

typisch sind, kann man auch die Werbung auf das jeweilige Land abstimmen.
2.6 Multimodalitat in der Werbung

Der Begriff ,Multimodalitdt® stammt von den lateinischen Wortern ,multi‘ und ,modus°.
Unter ,multi‘ versteht man ‘viel‘ und ,modus (pl. modi)‘ hat die Bedeutung von ,Art und
Weise, Verfahrensweise‘ (DWDS 2, abger. 9.1.2024). Man kann also sagen, dass

Multimodalitit die Ubertragung von Informationen auf mehreren Wegen bedeutet.

Es gibt viele Definitionen der Multimodalitit. Die Definition von Schneider/Stockl (2011, 10)
fokussiert sich an die parallele Nutzung unterschiedlicher Zeichensysteme, wobei Bild,
Musik, Gestik, Layout, Typografie usw. zusammen mit der Sprache erscheinen und
multisemiotische Gesamttexte bilden. Tuominen et al. (2016, 11) beschreiben Multimodalitét
als die Vielfalt von gedruckten oder gesprochenen Texten, z. B. Auffiihrung oder Rede, und
sonstigen kommunikativen Handlungen, die sich durch verschiedene Modi, Medien und

Sinneskanile zum Ausdruck kommen.

Bei der Multimodalitét sollen die Begriffe Modus, Medium und Sinneskanal unterschieden
werden (Kaindl 2013, 260). Es konnen verschiedene Sinneskanile, z. B. Gesicht, Gehor,
Gefiihl, zur Ubermittlung von Informationen verwendet werden. Ein Beispiel fiir Gefiihl als
Sinneskanéle ist taktile Gebdrdensprache der Taubblinde. Laut Kadri¢ et al. (2012, 96)
werden ,,die semiotischen Mittel, mit denen wir kommunizieren und Diskurse realisieren‘
Modi genannt. Daher gibt es viele Modi, mit denen Texte gestaltet werden kdnnen, z. B.

Bilder, Farben, Musik. Multimodalitit ist in Webseiten leicht zu erkennen und diese
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intermodale Kohdrenz werde ich in meiner Analyse betrachten. Kadri¢ et al. (ebd., 97)
betonen, dass sowohl schriftliche als auch miindliche Texte multimodal sind. Ein schriftlicher
Text besitzt Multimodalitét durch die typographische Gestaltung und dem Layout. Miindliche
Texte kdnnen auch multimodal sein, z. B. durch die Intonation und Mimik. Modus und
Medium sind daher immer miteinander verwoben und die Nutzung von Modi wird sowohl
inhaltlich als auch formal durch das Medium bestimmt. Das Medium kann als ,,die jeweilige
Darbietungsform eines Textes™ und ,,seiner materiellen Vermittlungskanile* verstanden

werden.

Neben dem Begriff ,Multimodalitét® beschreibt Stockl (zitiert nach Diirscheid 2011, 93) auch
den Begriff ,Multimedialitit‘, wobei Zeichenmodalitdten mit medialen Varianten verbunden
sein konnen. Die Werbung ist also nicht nur multimodal, sondern auch multimedial, da sie
,mehrere mediale Varianten von Zeichenmodalititen kombinieren®. Beziiglich der
Zeichenmodalitit ,Bild‘ unterscheidet er zwei mediale Varianten, die das statische und das
dynamische Bild sind. In Bezug auf die Sprache handelt es sich um ,,die statische Schrift, die

animierte Schrift und die gesprochene Sprache®.
2.6.1 Semiotik

Laut Prun¢ (1998, 122) wird der Begriff ,Semiotik* als ,,die Lehre oder Wissenschaft von den
Zeichen, ihrer Struktur, Funktion und Entwicklung* verstanden. Er erldutert Semiotik nach
dem triadischen Zeichenmodell, das von Philosoph Charles Sanders Peirce begriindet wurde
(siehe Abb. 1). Nach der semiotischen Theorie von Peirce gestaltet jedes Zeichen ,,eine
dynamische und nicht in Einzelelemente aufspaltbare Beziehung zwischen einem materiellen
Zeichen (Reprdsentamen), dem Objekt und einem Interpretans®. Peirce zufolge ist die
Herstellung dieser Zeichenbeziehungen im Bewusstsein des Interpreten konstitutiv fiir jedes
Zeichen: ,,Das Représentamen [...] oder das Zeichen als physikalisches Phanomen* fungiert
als ,,Vehikel des Zuordnungsprozesses®. Das durch das Zeichen reprisentierte Objekt kann
sowohl materiell und real als auch rein imaginir sein, d. h. ein Objekt, das sich lediglich im
Bewusstsein der Benutzer des Zeichens befindet. Das Interpretans ist der Effekt, den das

markierte Objekt auf das Bewusstsein der Benutzer des Zeichens hat.
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Interpretans

Reprisentamen Objekt

Abb. 1: Das triadische Zeichenmodell von Charles Sanders Peirce (Prun¢ 1998, 122)

2.6.1.1 Zeichenmodalitdten

Wie Sottong/Miiller (1998, 12) feststellen, untersucht Semiotik ,,das Funktionieren von
Zeichen und Kodes in der menschlichen Kommunikation®. Das System, mit dem die
Zeichenrelationen zugeordnet werden, wird als Kode genannt (Prun¢ 1998, 123).
Sottong/Miiller (1998, 77) beschreiben Kode als ein Regelwerk, auf dem die Verwendung der
Symbole beruht und meinen, dass Kode ,,sowohl die Elemente als auch die
Strukturierungsregeln des Systems* umfassen. Laut Stockl (2012, 247) haben die Zeichen
»eine inhdrente Medialitdt”, d. h., dass die semiotischen Produkte und Kodes wechselseitig
voneinander abhédngig sind und Modi nur in Medien funktionieren. Thm zufolge umfassen
Werbetexttypen, die durch Medien bestimmt sind, Print-Text, Audio-Text und audiovisuellen
Text. Der erste Texttyp besteht aus Sprache (Schrift), Bild und Typographie; der zweite aus
Sprache (Rede), Musik und Gerdusch; der dritte aus Sprache (Rede und Schrift), Bild (statisch
und dynamisch), Ton und Typographie.

Stockl (2006, 25) verdeutlicht Darstellungs-/Deutungspotenzial jeder Zeichenmodalitit in der
Tabelle 1 unten. Es wird gezeigt, wie verschiedene Modalititen dargestellt werden konnen,
wie sie unterschiedliche Botschaften vermitteln und was fiir jede Modalitét spezifisch ist,

z. B. Ikonizitat fir ein Bild.
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Tab. 1: Modalitaten und ihre generellen Darstellungs- und Deutungspotenziale
(Stockl 2006, 25)

Modalitat Prototypisches Darstellungs- Codespezifika
/Deutungspotenzial

1 Sprache Handlungen in ihrer zeitlichen Dimension linearisierte Zeichen — lexikalisch
sowie gesamtes Spektrum klar umrissener wie illokutiv explizit
Sprechakte

2 Bild visuell merkmalsreiche Objekte, Verortung ganzheitlich-simultaner Code —

von Elementen — rdumliche Beziige von
Objekten zueinander

vorwiegend ikonisch

3 Typographie

sprachliche und inhaltliche Text- und

und -einstellungen

Dokumentstrukturen, Schreibereigenschaften

groéRtenteils an Sprache
gebunden — sonst bildlich

4 Musik emotionale Befindlichkeit, direkte Verbindung ins limbische
psychophysikalische Appelle, Form der System (Emotionen)
eigenen Struktur (selbstreferentiell)

5 Gerausch Verweis auf die Existenz von Objekten bzw. Einzelzeichen in ausschlielich

das Ablaufen einer Handlung oder eines
Geschehens

indexikalischer Funktion

Tabelle 2 zeigt die verschiedenen Submodalitidten der Modalitdten und die spezifischen
Merkmale, die in jeder Modalitdt beriicksichtigt werden konnen, z. B. ob das Bild von unten
oder von oben betrachtet wird. Die Bedeutung der verschiedenen Modalitdten fiir Werbetexte,
z. B., ob der Betrachter die visuelle Darstellung beherrscht oder umgekehrt, ist ebenfalls von

zentraler Bedeutung.

Tab 2: Modalitaten, Submodalitaten und ihre Merkmale (Stéckl 2006, 26)

Sinneskanal | Modalitat Submodalititen Merkmale Bedeutungspotenzial
visuell- 1 Sprache Sprechakte direktiv vs. Instruktion vs. Garantie
auditiv kommissiv
visuell 2 Bild Kamerawinkel von oben vs. Betrachter beherrscht
vertikal von unten visuell Dargestelltes vs.
Dargestelltes beherrscht
Betrachter
visuell 3 Typographie | Schriftfarbe Schwarz vs. faktische/subsidiare
farbig Information vs.
emotionale/zentrale
auditiv 4 Musik Instrumentierung | groRes Dramatik/Offentlichkeit vs.
Orchester vs. Stille/Intimitat
Streichquartett
auditiv 5 Gerausch Status realistisch vs. Handlungs- oder
erfunden Objektdarstellung vs.
lllustration
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Wenn ein semiotischer Text aus mehreren Kodes besteht, sind diese Kodes unweigerlich
miteinander verbunden. Das Verhiltnis wird von Stockl (2006, 28) als additiv beschrieben,
wenn die Zeichenmodalitdten sich gegenseitig verstarken. Sie konnen sich auch z. B.
wechselseitig im Verstehen ergénzen oder sich hierarchisch entsprechend der Dominanz und

Wichtigkeit ordnen. (siehe Tab. 3)

Tab 3: Arten der Integration von Zeichenmodalitaten (Stockl 2006, 28)

Additiv Zeichenmodalitaten verstarken sich gegenseitig
in Ausdruck und Wirkung

Komplementar Zeichenmodalitaten erganzen sich wechselseitig
im Verstehen

Hierarchisch Zeichenmodalitaten ordnen sich in einer
Rangfolge der Dominanz und Wirklichkeit

Divergent Zeichenmodalitaten kreieren auseinander
laufende Lesearten

Konfliktiv Zeichenmodalitaten laufen einander zuwider und
kollidieren semantisch

Sprache

Mediale Sprache kann entweder geschrieben oder gesprochen sein. Nach Runkehl (2012, 281)
ist sie geschrieben in visuellen Werbemedien, z B. im Internet, wo Text sowohl statisch als
auch dynamisch sein kann. Der Text der Werbung besteht traditionell aus der Schlagzeile,
dem Flieftext, dem Werbeslogan und dem Produktname (ebd., 282). Laut Janich (2010, 55)
steht die Schlagzeile als ,,Aufthénger einer Anzeige®, der die Aufmerksamkeit und das
Leseinteresse auf den ersten Blick wecken soll. Die Schlagzeile ist auch ein Textelement, das
verwendet werden kann, um ,,eine Produkteigenschaft besonders hervorzuheben®, ,,eine
besondere Verwendungssituation oder einen Verbrauchsaspekt aufzuzeigen®, ,,einen
besonderen Nutzen fiir den Konsumenten zu benennen* oder ,,das Produkt in allgemeine
Wertvorstellungen einzubetten* (ebd., 56). Die Funktion des FlieBtextes ist es, den
thematisierten Authdnger der Schlagzeile als Thema des Textes zu erfassen und ,,in einer
stilistisch und semantisch kohdrenten Form* zu bringen oder das visuelle Motiv der Anzeige
sprachlich zu gestalten (ebd., 58). Das wichtigste Kennzeichen eines Slogans ist seine Rolle
bei der Ermoglichung und Verstirkung des Wiedererkennungswertes der Produkte und

Marken sowie seine imagebildende Wirkung (ebd., 59).
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Stockl (2012, 248) spricht in diesem Zusammenhang von der Sprache als ein méichtiges und
komplexes Zeichensystem in der Werbung, das eine breite Auswahl an
Ausdrucksmoglichkeiten bietet. Die abstrakte Natur der Sprache kann jedoch zu Langsamkeit,
geringer Aufmerksamkeit und weniger nachhaltigen Eindriicken fiihren. Sie eignet sich
hervorragend zur Beschreibung von Funktionen und zur Erlduterung logischer

Zusammenhinge.

Bild

Prunc¢ (1998, 123) beschreibt in seiner Arbeit, wie Peirce die Zeichen in drei Zeichenklassen
teilt, die Ikone, Indizes und Symbole sind. Ikonische Zeichen sind seiner Ansicht nach
Zeichen oder stilisierte Abbilder, deren Triiger eine mehr oder weniger groe Ahnlichkeit mit
dem Objekt haben. Janich (2010, 79) hat einen anderen Blickwinkel auf Ikonen, die nach ihr
als Kommunikationsmittel benutzt werden und an einen Adressaten gerichtet sind. Es ist auch
zu beachten, dass Ikonen kulturabhingig sind. Ein Beispiel fiir ein Ikon sind die
Verkehrszeichen. Nach Prun¢ (ebd.) sind Indizes Zeichen, die auf ein Objekt ,,in einer
zeitlichen, rdumlichen oder kausalen Beziehung* verweisen. Es ist allgemein bekannt, dass

z. B. das Zeichen des Rauchs ,Feuer® bedeutet. Symbole hingegen sind Zeichen, deren
,Beziehung zwischen Objekt und Zeichentrager* ,,arbitrar* und vereinbart ist, z. B.
mathematische Symbole. Dobrovol’skij/Piirainen (1997, 56), die Symbole aus
kultursemiotischer Perspektive untersucht haben, bringen Kultursymbole hervor, zu den z. B.
Farben und Symbolen gehdren, wie Taube als Friedenssymbol oder Eule als
Weisheitssymbol. Phraseologisch hat die Farbe ,rot* die Bedeutung ,wichtig*, z. B. der rote
Faden (ebd., 261). Griin kann mit Heilpflanzen verbindet werden und hat eine {iberragende
Bedeutung fiir die Hoffnung in der europdischen Kultur (ebd., 281). Gelb ist auch in der
Regel positiv besetzt und symbolisiert als leuchtende Farbe das Licht und die Sonne (ebd.,
286).

Stockl (2012, 248-249) definiert Bildzeichen ,,als wahrnehmungsnah und ikonisch®, aber sie
sind sehr mehrdeutig. Ihr Ausdruckspotenzial ist hauptséchlich visuell, aber ihre schnelle
Wahrnehmung machen sie jedoch zu einem wirksamen Mittel, um Aufmerksamkeit zu
erregen, sie zu aktivieren und in Erinnerung zu rufen. Bilder sind besonders geeignet, um

komplexe Objekte zu visualisieren und die Aufmerksamkeit zu lenken.
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Nach dem Analysemodell von Wolfgang Brandt (1998, 140) kdnnen Bilder nach der
Abbildungsform, d. h. nach ihrem Realitdtsbezug, dem Abbildcharakter, der Farbgebung und
der Dynamik kategorisieren. Der Bildinhalt kann realistisch, d. h. wirklich, aber auch fiktiv,
z. B. mit Fabelwesen, sein. Das Bild kann formal real, abstrakt, stilisiert oder durch ein
Computerprogramm manipuliert sein. Eine Werbung kann mit einem Schwarz-Wei3-Bild
einen anderen Eindruck erwecken als mit einem Farbbild, und dasselbe gilt, wenn das Bild

dynamisch oder statisch ist.

Typographie

Typographie spielt in der Werbung eine wichtige Rolle, denn sie gibt der Schriftsprache die
gewiinschte visuelle Form. Stockl (zitiert nach Janich 2010, 248-249) unterscheidet vier
semiotisch bedeutsame Formen der Werbetypografie. Erstens kann Schriftart semiotisch
genutzt werden, um bestimmte Textteile hervorzuheben. Zur Schriftart gehoren z. B.
Schriftgrofe und Schriftfarbe. Wie bereits erwédhnt, konnen Farben oder Farbkombinationen
verwendet werden, um eine bestimmte Botschaft zu vermitteln oder um mit einer Reihe von
Sachen zu assoziieren. Kursiv- oder Fettdruck kann verwendet werden, um bestimmte
Themen hervorzuheben. Bei der zweiten Form handelt es sich um typopiktoriale
Zeichenspiele, d. h. grafische Zeichen, die etwas Bestimmtes symbolisieren und ,,zu
assoziativen Schliissen fiihren®. Drittens wird die Materialitidt definiert, mit der ,,die Technik
des Schreibens hervorheben* wird. Die vierte Form ist die Platzierung von Schrift, die

ebenfalls einen Mehrwert fiir eine Anzeige darstellen kann.

Musik und Geriusch

Neben den Modalitdten Sprache, Bild und Typographie umfasst Stockls (2012, 249)
Klassifikation auch Musik und Gerdusch. Musik hat in der Werbung ein wichtiges Potenzial,
weil sie aktiviert und emotional wirkt. Dariiber hinaus weckt die Musik Stimmungen, lenkt
die Aufmerksamkeit und strukturiert den Text. Gerdusch hat eine dhnliche Wirkung wie
Musik, d. h. sie dramatisiert die Handlung und strukturiert den Text, aber ihr semiotisches
Potenzial ist begrenzt und gering. Dabei stellt sich die Frage, warum Stockl Musik und
Gerdusch als getrennte Kategorien darstellt. Meines Erachtens kdnnten sie kombiniert

werden, weil sie nicht so unterschiedlich sind. Aulerdem gilt dies hauptséchlich nur fiir
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Werbefilme und nicht fiir Webseiten, die moglicherweise iiberhaupt keinen Ton als Element

haben.

2.6.1.2 Sprache-Bild-Beziige

Laut Tuominen et al. (2016, 16-17) sind visuelle und sprachliche Kommunikation durch
bestimmte Regeln gekennzeichnet, die sich auch in gewissem Mal3e unterscheiden. Das
Verhiltnis zwischen Bild und Sprache kann mit unterschiedlichen Eigenschaften verglichen.
Es ist dargestellt, dass Bild ganzheitlich wahrgenommen wird und wahrnehmungsnabh ist.
Sprache hingegen ist sukzessiv wahrgenommen und wahrnehmungsfern, d. h. die Beziehung
zwischen dem Zeichen und der Bedeutung ist arbitrar. Weiterhin ist zu bemerken, dass diese
Unterschiede nicht absolut sind, sondern das Bild kann auch linearisch betrachtet werden,
genauso wie Sprache kann auch ikonisch verwendet sein. Auflerdem kann Sprache holistisch
wahrgenommen werden, z. B. ein schneller Leser kann mehrere Silben und Woérter auf einmal

wahrnehmen.

,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte* ist ein Ausdruck, der vor allem in der Werbung héufig
verwendet wird, aber sowohl Sprache als auch Bild sind in der Werbung wichtig, weil sie sich
gegenseitig ergidnzen. Wie bereits erwiahnt (sieche Abschn. 2.6.1.1), konnen sich die
verschiedenen Modalitdten nicht nur gegenseitig verstiarken, sondern manchmal sogar
widersprechen und miteinander in Konflikt geraten, was von Stockl (2006, 28) in der Tabelle
3 beschreibt wird. Dariiber hinaus hat Stockl (2004, 253) eine Typologisierung von Sprache-
Bild-Beziehungen entwickelt, die im Folgenden erldutert wird (siche Tab. 4). Diese Typen
von Sprache-Bild-Beziigen kénnen nach Kriterien wie der Textstruktur und der semantisch-
pragmatischen Briicken zwischen Sprache und Bild klassifiziert werden. Die Tabelle 4 basiert
auf der Typologisierung von Stockl (2004, 253-300), ist aber eine Abkiirzung der
Zusammenfassung von Janich (2010, 253-256).
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Tab. 4: Typologisierung der Sprache-Bild-Bezlige nach Stockl (zitiert nach Janich

2010, 253-256)

Typologie

Beschreibung

Parallelisierung von Sprache und Bild

Das Bild zeigt, was der Text benennt

Metonymische Konzeptassoziation

Das Bild visualisiert Gber eine metonymische
Relation einen abstrakten Begriff, z. B.
Mudigkeit

Symbolisierung

Das komplexe Bild bietet eine symbolische
Zusammenfassung des Textinhalts

Metaphorisierung

Der Bezug des Bildes zum Text funktioniert
Uber eine konventionalisierte Metapher

Metakommunikativer Kommentar zum Bild

Der Verweis auf formale
Produktionseigenschaften des Bildes auf einer
metakommunikativen Ebene

Bedeutungsgegensatz und Bedeutungsanalogie

Uber Ahnlichkeiten oder Unterschied in der
inhaltlichen Aussage von sprachlichem Text vs.
Bild logische oder assoziative Bezlige zwischen
Text und Bild hergestellt werden

Figurenrede

Auf dem Bild ist eine Person abgebildet und der
Text entspricht einem Zitat dieser Person

'fachliche’ Sprache-Bild-Bezlige

Fachlich wirkende Abbildungen sind in einem
Werbetext integriert, z. B. Schaubilder von
Systemen

Bild solo

Das Bild nur z. B. mit dem Produktname

Visiotyp

Das Bild mit viel Sprache, z. B. Mutter-Kind-
Motiv

Bildsynthese

Bild ist zu einem neuen Bild verbunden, z. B.
Montage

Bild-Bild-Konstellation

Der Gesamttext, in dem mehrere Einzelbilder
vorkommen

2.7 Rechtliche Regeln

In diesem Kapitel werden die rechtlichen Regeln fiir Werbung in Deutschland, Finnland,

Osterreich, Schweden und Italien behandelt. Im Mittelpunkt des Kapitels steht die Frage, ob

die Werbung fiir Medikamente im Allgemeinen und die Werbung im Internet in den

verschiedenen Landern unterschiedlich geregelt ist.

Die EU-Richtlinie 92/28/EWG (Eur-Lex, abger. 4.1.2024) legt Grundsitze fiir die

Arzneimittelwerbung fest, die auf Sicherheit und korrekter Information basieren. Nach der

Richtlinie tiber die Werbung fiir Humanarzneimittel muss die Arzneimittelwerbung ,.einen

zweckmaissigen Einsatz des Arzneimittels fordern, indem sie seine Eigenschaften objektiv und
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ohne Ubertreibung darstellt“ und ,,nicht irrefiihrend* sein darf. Nationale Behdrden

iiberwachen die Einhaltung der Werberichtlinien.

Die Arzneimittelbehorde in Deutschland heifit Bundesinstitut fiir Arzneimittel und
Medizinprodukte (BfArM, abger. 8.1.2024). In Deutschland wird die Werbung fiir
Arzneimittel durch das Heilmittelwerbegesetz (HWG, abger. 3.1.2024) geregelt. Fiir
rezeptfreie Arzneimittel darf in der Offentlichkeit geworben werden, solange der
Warnhinweis ,,Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie
Thre Arztin, Ihr Arzt oder in Ihrer Apotheke gut lesbar ist. Bei verschreibungspflichtigen
Arzneimitteln ist die Werbung dagegen verboten. Kieser/Buchstegge (2019, 7) erldutern, dass
der Gesetzgeber mit § 4 des Heilmittelwerbegesetzes eine differenzierte Regelung geschaffen
hat, die zwischen der Art der Werbung, dem Adressaten der Werbung und dem
Werbemedium hinsichtlich der Pflichtangaben unterscheidet. Nach dem HWG reicht bei der
Erinnerungswerbung die Bezeichnung eines Arzneimittels oder der Name, die Firma und die

Marke des pharmazeutischen Unternehmers aus.

Fimea ist die finnische Behérde, die u. a. fiir die Uberwachung der Arzneimittel, die Erteilung
der Genehmigungen fiir das Inverkehrbringen und die Entwicklung des Pharmasektors
zustandig ist (Fimea 1, abger. 3.1.2024). Gemall dem Arzneimittelgesetz darf die
Vermarktung der Arzneimittel nicht unangemessen sein oder die Offentlichkeit dazu
verleiten, das Medikament unnétig zu verwenden.

Liadkelain mukaan lddkemarkkinoinnin on kannustettava ladkkeen asianmukaiseen
kayttoon. Ladkkeiden markkinointi ei saa olla epéasiallista tai houkutella viestoa
ladkkeen tarpeettomaan kayttoon. (Fimea 2, abger. 3.1.2024)

Die Werbung fiir verschreibungspflichtige Medikamente an Verbraucher ist verboten und darf

nur an berechtigte Personen verteilt werden (Ladketeollisuus, abger. 3.1.2024).

In Osterreich ist Bundesamt fiir Sicherheit im Gesundheitswesen die nationale Behorde fiir
Arzneimittel und Medizinprodukte (BASG, abger. 8.1.2024). In Osterreich ist die
Arzneimittelwerbung im Arzneimittelgesetz (AMG) geregelt. AMG verbietet die Werbung
fiir rezeptpflichtige Arzneispezialititen fiir Laien. Zulédssige Laienwerbung fiir Arzneimittel
muss den Namen der Arzneispezialitit, die Bezeichnung des Wirkstoffes, Informationen iiber

die richtige Anwendung und mogliche Nebenwirkungen, einschlieBlich Ratschldgen, wie man
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die Anweisungen sorgfiltig befolgt und einen Arzt oder Apotheker um Rat fragt, enthalten.
(Osterreichische Apothekerkammer, 12-13, abger. 4.1.2024)

Die Arzneimittelbehorde in Schweden, Lakemedelsverket (Likemedelsverket 1, abger.
4.1.2024), iiberwacht die Werbung fiir Medikamente. Sie soll sicherstellen, dass den Patienten
sichere und wirksame Produkte zur Verfiigung stehen und dass diese angemessen und
wirksam verwendet werden. Gemal} § 6 (Lakemedelsverket 2, abger. 4.1.2024) miissen
bestimmte Informationen in der Publikumswerbung enthalten sein. Die Werbung muss den
Namen des Arzneimittels und die fiir die ordnungsgeméfBe Verwendung erforderlichen
Informationen angeben und der Leser muss darauf hingewiesen werden, die Informationen

auf dem Beipackzettel sorgfiltig zu lesen.

Die Arzneimittelbehorde in Italien heillt Agenzia Italiana del Farmaco (AIFA, abger.
8.1.2024). Laut der Pharmastar-Verdffentlichung (Pharmastar, abger. 4.1.2024) darf fiir ein
Arzneimittel in der Offentlichkeit so geworben werden, dass der Werbecharakter der
Botschaft offensichtlich ist und das Produkt eindeutig als Arzneimittel identifiziert werden
kann. Die Publikumswerbung fiir verschreibungspflichtige Arzneimittel ist verboten. Wie in
anderen Léndern muss auch in Italien die Werbung den Namen des Arzneimittels, die fiir die
ordnungsgeméfle Anwendung wesentlichen Informationen und eine deutliche Aufforderung

zum sorgfiltigen Lesen des Beipackzettels enthalten.

Daraus ergibt sich, dass es keine rechtlichen Unterschiede zwischen Deutschland, Finnland,
Osterreich, Schweden und Italien gibt, weil alle EU-Linder denselben Richtlinien zur
Arzneimittelwerbung unterliegen. Zusétzlich zu den Richtlinien in der EU wird die Werbung
fiir Arzneimittel durch nationale Gesetze, z. B. HWG in Deutschland und AMG in Osterreich,
geregelt. Die Grundsitze fiir die Arzneimittelwerbung in der EU beruhen hauptséchlich auf
der pharmazeutischen Sicherheit und der Sicherheit der Patienten und damit ist die Werbung

fiir verschreibungspflichtige Arzneimittel verboten.
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3 Material und Methoden

3.1 Material

Das Material in meiner Untersuchung umfasst die Marketing-Seiten von fiinf verschiedenen
OTC-Produkten des Pharmaunternehmens Bayer auf Webseiten in fiinf verschiedenen
Léandern. Ich habe dieses Material ausgewahlt, weil es die in Europa am hiufigsten
verwendeten OTC-Produkte umfasst. Obwohl es sich um dieselben Produkte desselben
Pharmaunternehmens handelt, werden sie in den verschiedenen Léndern nicht unbedingt auf
dieselbe Weise vermarktet. Daher ist es vermutlich, dass es bei der Verwendung dieses
Materials Unterschiede zwischen den Produkten von Bayer in verschiedenen Kulturen gibt.
Das Material kann als relevant angesehen werden, da es ermdglicht, das
Medikamentenmarketing aus einer semiotischen Perspektive zu untersuchen und Hinweise
darauf zu erhalten, wie das Medikamentenmarketing an die Bediirfnisse der verschiedenen

Kulturen angepasst werden kann.

Bayer ist ein deutsches Pharmaunternehmen, dessen Firmensitz in Leverkusen ist. Bayer
wurde schon 1863 gegriindet und ist einer der weltgrofiten Arzneikonzerne. Bayer entwickelt,
produziert und vermarktet eine breite Palette von sowohl rezeptpflichtigen Medikamenten als
auch OTC-Arzneimitteln und Nahrungsergdnzungsmitteln. Der Bayer-Konzern ist ein
weltweit titiges Pharmaunternehmen, das in 83 Léndern vertreten ist. Nach den Daten vom
Jahr 2022 hat er insgesamt tiber 100 000 Mitarbeiter. (Bayer 1, abger. 13.2.2024) In diesen

Landern hat Bayer auch eigene Webseiten.

Das Material besteht aus den Marketingtexten von fiinf verschiedenen OTC-Produkten des
Pharmaunternehmens Bayer auf den Webseiten von Deutschland, Finnland, Osterreich,
Schweden und Italien. Die Handelsnamen der Produkte in meiner Arbeit heilen Aspirin,
Bepanthen, Berocca, Canesten und Rennie. Die Produkte wurden auf der Grundlage
ausgewahlt, dass sie alle auf den Mirkten dieser Lander erhiltlich sind. Allerdings heif3t
Aspirin Aspirino in Italien. Dort gibt es auch nicht Bepanthen, also verwende ich

Bepanthenol, der nicht ganz dieselbe Beschaffenheit hat.

Die unterstehende Tabelle (Tab. 5) enthélt die Namen der untersuchten Produkte und die

Webseiten, auf denen die Marketingseiten fiir das betreffende Produkt zu finden sind. Die
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Webseiten der verschiedenen Lander sind getrennt und befinden sich auf eigenen Servern. Die
Studie bezieht sich auf um rezeptfreie Produkte, da fiir rezeptpflichtige Medikamente nicht
geworben werden darf und die Gesetzgebung in den verschiedenen Léndern eigene
Anforderungen an die Werbung stellt. Es wurden leider nicht fiir alle Lander Webseiten
gefunden. Die finnische und die schwedische Webseite fiir Aspirin, die deutsche und die
italienische Webseite fiir Berocca und die schwedische und die italienische Webseite fiir
Rennie sind von der Studie ausgeschlossen, weil Bayer keine Hauptseite fiir sie unterhilt. Es
verbleiben jedoch 19 Webseiten zum Vergleich, d. h. die Webseiten von 3-5 Produkten fiir
jedes Land.

Aspirin wird z. B. bei Kopf- oder Muskelschmerzen, Migrine, Fieber und
Erkéltungsbeschwerden eingesetzt. Der pharmazeutische Wirkstoff in diesem Medikament ist
Acetylsalicylsdure, der zu der Gruppe der nichtsteroidalen Entziindungshemmer gehort. Die
hiufigste Arzneiform von Aspirin ist Tablette, aber es ist auch als Kautabletten,
Brausetabletten, Granulat, Beutel und Heil3getriank erhiltlich. Dieses Medikament ist auch als
Aspirin+C mit einem zuséatzlichen Inhaltsstoff Namens Ascorbinsédure, und als Aspirin
complex mit einer Wirkstoffkombination aus 500 mg Acetylsalicylsdure und 30 mg

Pseudoephedrin-Hydrochlorid erhiltlich. (Aspirin 1, abger. 18.2.2024)

Zur Produktfamilie von Bepanthen gehdren Salbe, Augentropfen und Augensalbe. Der
Wirkstoff heiflit Dexpanthenol und es wird zur Unterstiitzung der Heilung bei Haut- und
Schleimhautschadigungen. Bepanthen hilft Haut, Augen und Nase zu pflegen und unterstiitzt
die Heilung bei Reizungen und lindert Beschwerden bei trockener Nase und Augen.

(Bepanthen 1, abger. 18.2.2024)

Berocca enthélt Vitamin B-Komplex mit Vitamin C und Mineralstoffen. Berocca wird zur
Verringerung von Miidigkeit und Ermiidung benutzt. Diese Kombination von Vitamin C,
vielen Vitamin B, Magnesium und Zink wird z. B. fiir Konzentrationsfahigkeit und bei
langanhaltendem Stress vermarktet. Es gibt Tabletten und Brausetabletten als Arzneiform.

(Berocca 1, abger. 18.2.2024)

Der Wirkstoff von Canesten heiflt Clotrimazol, die antimykotische Wirkung hat und
deswegen bei der Behandlung von Pilzerkrankungen im Haut- und Intimbereich benutzt wird.

Nach den Webseiten sind sogar Pilzerkrankungen der Négel das Anwendungsgebiet von
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Canesten. Arzneiformen sind Creme, Spray und Vaginaltabletten. (Canesten 1, abger.

18.2.2024)

Rennie wird zur Behandlung von Sodbrennen und sdurebedingten Magenbeschwerden

benutzt. Es enthidlt Calciumcarbonat und Magnesiumcarbonat und ist in Form von

Kautabletten oder als Mikro Granulat erhéltlich. (Rennie 1, abger. 18.2.2024)

Tab. 5: Die untersuchten Produkte und ihre Webseiten

Land OTC-Produkt Webseite

Deutschland Aspirin https://www.aspirin.de/
Bepanthen https://www.bepanthen.de/
Canesten https://www.canesten.de/
Rennie https://www.rennie.de/

Finnland Bepanthen https://www.bepanthen.fi/
Berocca https://www.berocca.fi/
Canesten https://www.canesten.fi/
Rennie https://www.rennie.fi/fi/

Osterreich Aspirin https://www.aspirin.at/
Bepanthen https://www.bepanthen.at/
Berocca https://www.berocca.at/
Canesten https://www.canesten.at/
Rennie https://www.rennie.at/

Schweden Bepanthen https://www.bepanthen.se/
Berocca https://www.berocca.se/
Canesten https://www.canesten.se/

Italien Aspirina https://www.aspirina.it/
Bepanthenol https://www.bepanthenol.it/
Canesten https://www.canesten.it/

Ich betrachte nur die erste Seite der Webseiten dieser Produkte. Diese ersten Seiten konnen

sich stark von denen anderer Lénder unterscheiden, z. B. in Bezug auf den Umfang des

Inhalts und der Unterseiten. Oben auf der Webseite gibt es viele Leisten, die eine breite

Palette von Informationen tiber das Produkt bieten. Ebenso fiihrt das Anklicken der vielen
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verschiedenen Links auf der ersten Seite zu den gleichen Informationen iiber das betreffende
Produkt. Ich beschrinke jedoch meine Daten auf die erste Webseite, weil ich Seiten aus vielen

Landern einbeziehe und die Hauptwebseiten genug Material fiir die Analyse bieten.

3.2 Methoden

Um Werbetexte semiotisch zu untersuchen, kdnnen sie nicht nur sprachlich analysiert werden.
Vielmehr muss auch das Bild berticksichtigt werden. In der semiotischen Forschung werden
verschiedene Zeichenmodalitdten analysiert und auch die Interaktion zwischen ihnen. Nur
Wolfgang Brandt, Angelika Hennecke, Nina Janich und Hartmut Stockl haben meines
Wissens semiotische Analysemodelle im deutschsprachigen Raum entwickelt. Sowohl das
Modell von Brandt (1973) als auch das von Hennecke (1999) berticksichtigen neben den
Bildern auch die Multimodalitit der Werbung und die para- und nonverbalen Aspekte wie
Typografie und Interpunktion. Janich (2010, 262) kritisiert das Modell von Brandt als ein rein
semantisch orientiertes Modell, dem sprachliche Form- und Handlungsaspekte fehlen. In
Henneckes semiotisch-pragmalinguistischem Modell werden sowohl die sprachlichen als
auch die visuellen Komponenten des Textes sowohl formal als auch inhaltlich analysiert
(ebd., 263). Der Schwerpunkt von Henneckes Modell liegt jedoch auf der Textlinguistik,
obwohl Janich das Modell, z. B. wegen des Vorkommens nonverbaler Elemente in beiden

Teiltexten in Frage stellt (ebd., 265).

Auf Grund dieser beiden Modelle entwickelte Janich (2010, 265-268) ein neues
Analysemodell, das aus drei Analysestufen und drei Synthesestufen besteht. Dies wird die
Analyse der Werbeanzeigen und Werbespots ermoglichen. Innerhalb der ersten Analysestufe
geht es um die Skizzierung der textexternen Faktoren, d. h. welches Werbemittel und welche
Produktbranche gibt es, wer der Sender ist, was das Werbeziel ist und fiir welche Zielgruppe
(Empfénger) die Werbung angerichtet ist. Innerhalb der zweiten und dritten Analysestufe
werden Aufbau, Struktur und Inhalt der Teiltexte analysiert. Die erste Synthesestufe bedeutet
das Zusammenspiel der textinternen Faktoren, die zweite Synthesestufe beschéftigt
Korrelation der textinternen und textexternen Faktoren und die dritte Synthesestufe gibt die
Gesamtinterpretation des Werbeinhaltes und der Werbeintention mit Ausblick auf die

vermutliche Werbewirkung.
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Stockl (2011, 20) hat auch sein eigenes Analysemodell entwickelt, dessen Kriterien auf alle
Zeichenmodalitidten multimodaler Texte angewandt werden konnen und mit dem sich
untersuchen lédsst, wie visuelle Elemente in verschiedenen Medien Bedeutungen vermitteln.
Er hat ,,Analyseheuristiken flir multimodale Werbekommunikate entwickelt™ um ,,diverse
Analysekriterien verfiigbar zu machen und ,,ihr Zusammenspiel zu thematisieren®. Er
verwendet eine ,,,top-down‘ -Herangehensweise, die darauf zielt, die grundlegende Struktur
des Kommunikats zu verstehen, seine Argumentation, seine Geschichte (story/plot) und
jeweils hervorstechende Eigenschaften®. Seines Erachtens scheint die Analyse von Makro zu
Mikro und relevante Aspekte in der praktischen Werbeforschung sinnvoll zu sein. Er

konzentriert sich auf den Stil, die Mittel und die Wirkung des Textes.

Im Analysemodell von Stockl (2011, 24) gibt es drei groBBe Schwerpunkte, die semiotische
Grundprozesse, intermodale Kohdrenz und Textstrukturen sind (siehe Tab. 6 unten). In der
Kategorie semiotische Grundprozesse werden die Zeichenmodalitéten ,,auf ihren zeitlichen
Verlauf im Gesamtkommunikat sowie ihre generelle Beschaffenheit und Funktion* verteilt
und strukturiert. Da werden Kodes: Schrift, Rede, bewegtes und statisches Bild, Musik,
Gerdusch und Typographie analysiert. Wenn ein semiotischer Text aus Zeichen mehrerer
Kodes besteht, ist es wesentlich, dass sie eine Gesamtbotschaft bilden. Intermodale Kohérenz
ist ein komplexes Zusammenspiel der Kodes, bei dem jedes Zeichen eine Teilbedeutung
innerhalb der Gesamtbedeutung des Textes hat (ebd., 26). Im dritten Teil der Analyse von
Stockl (2012, 255) werden die einzelnen Teilthemen und Teilhandlungen erfasst sowie innere
Logik untersucht. Grundsétzlich konnen im Werbekontext folgende Themen und Handlungen

identifiziert werden, die flexibel zu einer Textstruktur kombiniert werden konnen:

Produkt/Marke nennen bzw. zeigen

Produktbezogenes Alltagsproblem schildern

Produkteigenschaften behaupten/beschreiben
Herstellung/Technologie/Handhabung/Produktwirkung/Effekte erkléren
Produkt positiv bewerten

Produkt-/Markenphilosophie oder -werte zusammenfassen

Uber Erhiltlichkeit/Lieferumfang/Garantie/Rechtliches etc. informieren

e A A o R e

Rezipienten adressieren und zu Test/Kauf etc. auffordern (Stockl 2012, 255)
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Tab. 6: Ein Programm fUr die semiotische Werbeanalyse (Stockl 2012, 246)

Kodes

1. Semiotische 2. Intermodale Kohérenz 3. Textstrukturen
Grundprozesse
- lkon — Index — Symbol - Funktionsteilung der - Themenstruktur

- Konnotation/Mythos - Handlungsstruktur
- Kommunikative - Verknipfungsmuster - Narrative Muster
- Metapher/Metonymie Isotopien

Meine Forschung ist qualitativ und als Forschungsmethode verwende ich hauptsichlich das
Modell von Stockl. Ich beziehe auch die textexterne Analyse von Janich in meine Analyse
ein. Da es nicht auf den Webseiten aller Arzneimittel Videos gibt, lasse ich die Modalititen
von Musik und Gerdusch unberiicksichtigt. Anhand dieser Modelle fiir Werbetexte werde ich
untersuchen, wie Bilder und Texte auf Webseiten in verschiedenen Liandern Informationen
auf unterschiedliche Weise vermitteln, wie Webseiten in verschiedenen Kulturen lokalisiert
werden und wie unterschiedliche Bilder und Bildtexte die Leser in verschiedenen Landern

informieren.

Ich habe mich fiir die Analysemodelle von Stéckl und Janich entschieden, weil ihre Modelle
den visuellen, verbalen und symbolischen Ausdruck beriicksichtigen. Aullerdem verwendet
Stockls Modell einen Top-down-Ansatz, d. h. es beginnt mit einer Analyse der
Gesamtstruktur. Diese semiotischen Modelle von Stockl und Janich eignen sich idealerweise
fiir die Analyse der Marketingseiten der Medikamente, die als Material verwendet werden,
weil sie viele Bilder und verschiedene Symbole, z. B. iiber den Zweck des Medikaments,
enthalten. Ich werde meine Analyse in einer etwas anderen Reihenfolge als im Modell von
Stockl durchfiihren. Ich werde mit Stockls drittem Punkt, den Textstrukturen, beginnen, weil
ich es fiir logisch halte, meine Analyse der Webseite von einem breiteren Bereich aus zu
beginnen, dann zum semiotischen Grundprozess liberzugehen und schlie8lich die intermodale
Kohérenz und die Beziehung zwischen Text und Bild zu analysieren. Ich werde mich nicht
nur mit der Textstruktur befassen, sondern ganz allgemein mit der Struktur der ersten

Webseite jedes Landes, da der Text nicht der Hauptgegenstand meiner Untersuchung ist.
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4 Semiotische Analyse

In diesem Kapitel untersuche ich anhand der semiotischen Analyse die Webseiten der fiinf
verschiedenen Medikamente in Deutschland, Finnland, Osterreich, Schweden und Italien.
Zuerst werde ich die Analyse der textexternen Faktoren nach dem Modell von Nina Janich
machen. Die Webseiten werden danach anhand der semiotischen Werbeanalyse von Hartmut
Stockl analysiert. Die Teile seiner Analyse sind Textstrukturen, semiotische Grundprozesse,
bei der die drei Modalitdten analysiert werden, und intermodale Kohdrenz, bei der die Text-

Bild-Beziige untersucht werden.
4.1 Analyse der textexternen Faktoren

Dieser erste Teil der Analyse basiert auf die Skizzierung der textexternen Faktoren nach Nina
Janich, die Werbemittel, Produktbranche, Werbeziel, Sender, Empfianger und konkrete
Marksituation sind. Auf diese Weise soll herausgefunden werden, an wen die Werbung
gerichtet ist und, ob es kulturelle Unterschiede bei der Ausrichtung der Arzneimittelwerbung

gibt.

Betrachtet man die textexternen Faktoren auf den Webseiten, so zeigt sich, dass es keine
groflen Unterschiede zwischen den fiinf Landern gibt. Der eigentliche Sender der Werbung ist
das Pharmaunternehmen Bayer, dessen Produkte Aspirin, Bepanthen, Berocca, Canesten und
Rennie sind, obwohl die Webseiten der verschiedenen Lénder getrennt sind. Der Sender
beschreibt das Produkt auf der Seite und Ich-Erzéhlung ist eine von Sterns (1994, 9)
Darstellungsformen auf der Ebene der Botschaft. Mit dem schwedischen Text Ddrfor har vi
pa Bepanthen specialiserat oss pa huden i over 80 ar och utvecklat produkter som hjdlper dig
att... stellt das Unternehmen das Produkt selbst vor und hebt seinen eigenen Beitrag zur
Spezialisierung der Hautpflege und zur Produktentwicklung hervor. In Italien ist die Stimme
des Unternehmens am Anfang der Seite noch deutlicher zu horen, und die Wiederholung des

Textes siamo con te unterstreicht die Bedeutung des Herstellers:
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Con prodotti innovativi che offrono protezione e cura, siamo con te per proteggere
e lenire le irritazioni da pannolino del tuo bambino. Siamo con te per far fronte ai
disagi dovuti alla pelle sensibile ed alleviare i sintomi delle dermatiti. Siamo con
te per darti sollievo dalle piccole ustioni e dalle scottature in estate.3 (siche
Anhang 6)

Im Text wird betont, wie ,wir® unsere Produkte zum Schutz und zur Linderung des
Windelausschlags deines Babys einsetzen und wie ,wir‘ dich bei der Linderung der
Symptome begleiten und unterstiitzen. Die Ich-Erzédhlung erscheint ein paar Mal auf den
Webseiten aller Lander, aber nur einmal auf den finnischen Canesten-Webseiten mit dem
Text Tutustu tuotteisiimme. Bis auf drei Seiten befindet sich das Logo des Herstellers in der
oberen rechten Ecke. Wenn man auf den Link am Ende jeder Seite klickt, erfihrt man mehr

uber das Pharmaunternehmen.

Wie Nord feststellt (2009, 53), bezieht sich Senderintention darauf, was der Sender mit dem
Text erreichen will. Auf den Webseiten dieser Lander wird deutlich, dass der Zweck darin
besteht, {iber das Produkt zu informieren und natiirlich den Verkauf des Produkts zu fordern.
Die Darstellungsintention wird beispielsweise auf der dsterreichischen Bepanthen-Seite
deutlich, die ausfiihrlicher als die anderen Seiten iiber die Auswirkungen des Produkts auf
trockene und empfindliche Haut und die Wirkstoffe informiert. Ein Beispiel fiir die
beschreibende Funktion des informativen Texttyps, in denen ,,die Eigenschaften,
Wirkungsweisen, Verwendungsmdglichkeiten eines Produkts dargestellt werden* (Kadri¢ et
al. 2012, 99), ist ...repariert dank seiner speziellen Lipid-Lamellen-Technologie die
Hautschutzbarriere... Auf der schwedischen Bepanthen-Seite wird die beschreibende
Funktion z. B. mit dem Text Huden dr ett av kroppens viktigaste och mest mangfunktionella
organ., auf der finnischen Rennie-Seite mit Antasidit neutraloivat liiallisia mahahappoja...,
auf der deutschen Canesten-Seite mit ...zur wirksamen und griindlichen Behandlung von
Pilzerkrankungen... und auf der italienischen Aspirina-Seite mit A base di flurbiprofene,
svolge un’azione rapida sul mal di gola... dargestellt. Die informative Funktion kann in der
typischen Weise durch Modalverben ausgedriickt werden, z. B. Sodbrennen und saures
Aufstofien konnen viele verschiedene Ursachen haben auf der Osterreichischen Rennie-Seite.

Da es sich um pharmazeutische Webseiten handelt, haben die Textabschnitte der Produkte in

3 Innovatiivisilla tuotteilla, jotka tarjoavat suojaa ja hoitoa, olemme kanssasi suojaamassa ja rauhoittamassa
vauvasi vaippaihottumaa. Olemme kanssasi selviytyméssi herkasti ihosta johtuvista vaivoista ja lievittimassa

ihottuman oireita. Olemme kanssasi antamassa helpotusta pieniin palovammoihin ja auringonpolttamiin kesélla.
(Ubers. E.S.)
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den allen Lindern leicht eine informative Funktion. Dariiber hinaus kann man auf allen Seiten

Links anklicken, die zu weiteren Informationen fiihren.

Laut Brinker (2014, 109) signalisiert der Sender dem Empféanger in der Appellfunktion den
Wunsch, ihn zu einer bestimmten Handlung (Verhaltensbeeinflussung) zu bewegen. Die
Appelfunktion ist durch Imperativsétze gekennzeichnet, z. B. Taistele kynsisienen
aitheuttamia paksuja, vdrjddntyneitd ja hauraita kynsid vastaan... Infinitivkonstruktionen sind
auch typisch fiir die appellative Funktion in Werbetexten aufgrund ihrer Kiirze, z. B. Fufipilz
wirksam behandeln. Mit einem Interrogativsatz fordert der Sender ,,den Rezipienten zur
sprachlichen Mitteilung einer Information auf* (ebd., 112), z. B. Tunnetko olosi uupuneeksi?
auf der finnischen Berocca-Seite. Positive Emotionen werden z. B. auf der finnischen
Bepanthen-Seite durch die Formulierung: yksi ihanimmista asioista on vauvan pehmed iho

hervorgerufen.

Mit der Wahl der abgebildeten Person soll die Zielgruppe (Adressat) beeinflusst werden.
Wenn man sich die Seiten von Aspirin ansieht, stellt man fest, dass es in allen drei Landern
iiberwiegend Nahaufnahmen von jungen oder jiingereren Menschen gibt. Doch wird es auf
den italienischen und den 6sterreichischen Seiten auch ein Kind mit den Erwachsenen und auf
der osterreichischen Seite einen dlteren Mann gezeigt. Auf der deutschen Seite ist eine
Karrierefrau neben einem Auto zu sehen, der Kleidung nach zu urteilen. Auf den Bepanthen-
Seiten dominieren Babys und Familien mit Kindern. Auf der italienischen Bepanthenol-Seite
fallen zwei Zielgruppen auf: titowierte Manner und Babys (siche Anhang 5). Dies geht aus
den vielen Bildern mit titowierter Haut und den Bildern der Babys hervor. In den anderen
Landern ist der Empfanger der Werbung nicht so eindeutig. Daraus lasst sich schlielen, dass
sich die Werbung im Allgemeinen an Menschen mit Hautproblemen richtet. Eltern der
Sduglinge und Kleinkinder sind jedoch eine wichtige Zielgruppe. Auf den finnischen und
schwedischen Seiten sind auch Bilder élterer Menschen und Bilder ihrer Hiande zu sehen

(siche Anhang 8).

Die Zielgruppe von Berocca ist eindeutig junge und sportliche Stadtbewohner, die Rad fahren
und das Leben genielen. Vor allem in Schweden gibt es nur ein einziges Bild, wo ein junger
Mann in einer stiadtischen Umgebung Musik hort und angeblich tanzt (siehe Anhang 11). Die
vielen Bilder auf der Seite von Canesten beweisen, dass die Zielgruppe junge, sportliche

Frauen ist. In Deutschland gibt es nur ein Bild von einer jungen Frau und einem Mann.
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Bemerkenswert ist, dass nur in Finnland auch eine Frau in den Wechseljahren zu sehen ist.
Auf allen Rennie-Seiten wird Bilder von fettigem Essen und einer schwangeren Frau gezeigt.
In Deutschland gibt es auch ein Bild der Mitarbeiter mit Laptops und Papieren, was darauf

hindeutet, dass die Zielgruppe viel beschéftigte Mitarbeiter ist (siche Anhang 14).

Das Medium ist die Webseite, auf der die Produktinformationen in einer schriftlichen
Kommunikationssituation priasentiert werden. Wie bereits erwédhnt, ermdglicht das Internet
eine grofle Zahl von Empfangern. Alle diese Medikamente fallen in die Kategorie der
Erhaltungs-/Erinnerungswerbung, bei der es dem Pharmaunternehmen lediglich darum geht,
die Menschen an die Existenz dieses bekannten Produkts zu erinnern und den Absatz zu
fordern. Aspirin ist fast jedem bekannt, weil es bereits 1899 ins Handelsregister eingetragen
wurde (Bayer 2, abger. 13.2.2024). Zweifellos ist es der Marktfiihrer. Meines Wissens ist
auch Bepanthen der Marktfiihrer und hat kaum Konkurrenten. Bepanthen ist ein Medikament,
das bereits seit liber 80 Jahren auf dem Markt ist (Bepanthen 2, abger. 18.2.2024). Canesten
hilft seit 45 Jahren Menschen in aller Welt bei der Behandlung von Pilzerkrankungen
(Canesten 1, abger. 18.2.2024) und auch Rennie und Berocca sind seit langem bekannte

Marken.

Da Webseiten in jedem Land gelesen werden konnen, ist der von Nord genannte Ort als
textexterner Faktor nicht so wichtig. Es ist jedoch davon auszugehen, dass in diesen Lédndern
vor allem die Webseiten des Heimatlandes gelesen werden, so dass auch hier kulturelle
Uberlegungen eine Rolle spielen. Wenn die Zeit als textexterner Faktor betrachtet wird, so
zeigt sich, dass nur alle finnischen Seiten Informationen dariiber enthalten, wann die Seiten

aktualisiert wurden, z. B. Bepanthen-Seite 1.2024.

Der textexternen Analyse zufolge handelt es sich bei dem Sender um das Pharmaunternehmen
Bayer, das auf seinen Webseiten fiir seine Medikamente wirbt. Das Werbeziel besteht darin,
den Verbraucher iiber die Produkte zu informieren, und das Unternehmen nutzt dabei eine
informative und appellative Funktion. Da es sich um allgemein bekannte Produkte handelt, ist
die Werbung eine Erhaltungs-/Erinnerungswerbung, die lediglich an vertraute Produkte
erinnert. Die Empfanger sind je nach Produkt meist junge, sportliche und aktive Menschen
oder Eltern der Babys. Altere Menschen bilden eine Ausnahme und erscheinen nur auf der
finnischen Seite und, einigen Bildern zufolge, auch auf der schwedischen und

oOsterreichischen Seite. In Italien liegt der Schwerpunkt auf die Tédtowierung und der damit
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verbundenen Maskulinitét, aber auch auf Babys und der damit verbundenen Femininitdt. In
Deutschland liegt der Schwerpunkt auf der Arbeit, wiahrend in anderen Léndern vor allem die

Freizeit im Vordergrund steht.
4.2 Analyse der Textstrukturen

In dem zweiten Teil der Analyse werden die Textstrukturen auf den Webseiten analysiert.
Anhand des Analysemodells von Hartmut Stockl soll untersucht werden, wie die
Informationen {iber Medikamente auf den Webseiten préasentiert werden und ob die Struktur

in den einzelnen Lindern unterschiedlich ist (sieche Abschn. 3.2).

Die Webseiten bestehen zundchst aus einem Titelbild oder einer Reihe von wechselnden
Bildern, gefolgt, in unterschiedlicher Reihenfolge, von einer Beschreibung des Problems,
Informationen iiber Produkte, die bei dem Problem helfen konnen, Ratschldge und Tipps
sowie Links. SchlieBlich wird {iber Rechtliches informiert. Die Bepanthen-Seiten bestehen

aus Ikonen, die zeigen, wofiir das Medikament verwendet werden kann (siehe Tab. 7).



Tab. 7: Themen mit ihren Ikonen auf den Bepanthen-Webseiten
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Deutschland | Wundheilung | Trockene Tattoo- Wunde
Augen Pflege Nase
— — AN —
VERIVEIVAV,
Finnland Ymmarra Vauvan lhottuma Pienet Arvet Aurin- Kuivat
ihoasi ihonhoito haavat golle silmat
herkka
rﬂ\ P N A N P iho
A A ’ \
. ) |k HH- f
WALCAIS O,
N S \_ ./
Osterreich Wundheilung | Haut- Trockene Baby-
probleme Augen pflege
o —_— N
CACAE,
- A ~
Schweden Torr hud Hud- Hud- Eksem Torr och
problem problem narig hud
hos bebisar
och
spadbarn
P fA == N —_—
tEs) 3 | |
&) W\
~
Italien Mondo Pelle dei Pelle degli Essere
Tattoo bambini adulti mamma
'
)&\ \Y

Haut, Augen und Nase werden als Hauptpunkte hervorgehoben, die im Bildtext mit Hilfe des

Bildes und des Ikons erklart werden. Auf der finnischen Seite gibt es die meisten

Werbevideos fiir die Produkte, ndmlich 3 Berocca-Videos und 1 Rennie-Video. Auch auf der

deutschen Seite gibt es 2 Canesten-Videos und 1 Rennie-Video, auf der italienischen Seite 3

Aspirina-Videos und auf der schwedischen Seite ein Bepanthen-Video.

Das von Stockl erwdhnte narrative Muster wird nur auf der italienischen Aspirina-Seite

verwendet, die die wechselvolle Geschichte von Aspirin und die Entstehung dieses beriihmten

Medikaments erzédhlt. Damit ist die Gegenwart erreicht, in der zu einem sich sténdig
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weiterentwickelnden Produkt neue Produkte hinzugekommen sind, die der Produktfamilie
angehdren. Uber die narrative Handlung kann auch auf der italienischen Canesten-Seite
gesprochen werden, weil dort erzihlt wird, wie das Unternehmen seit 40 Jahren Frauen bei
Intimproblemen helfe. Heute gebe es bereits eine breite Palette von Produkten, die fiir
spezifische Gesundheitsprobleme entwickelt wurden, und die Palette wurde um Produkte fiir

den ganzen Korper erweitert.

Das erste Thema, das Stockl (2012, 255) in der Textstrukturanalyse anspricht, ist das Nennen
bzw. das Zeigen des Produkts. Auf allen anderen Seiten ist der Produktname oder das Logo
sofort links oben sichtbar, auf der dsterreichischen Bepanthen-Seite steht der Name aber oben
in der Mitte. Auffallend an der italienischen Canesten-Seite ist, dass sich das rote Logo zwar
in der linken oberen Ecke befindet, der Name jedoch separat und in sehr kleiner Schrift

darubersteht.

Das produktbezogene Alltagsproblem nach Stockls (2012, 255) Kategorisierung wird auf der
deutschen Aspirin-Seite mit anschaulichen Bildern und Text gleich am Anfang beschrieben.
Im Text wird den Leser gefragt, ob Erkédltung, Kopfschmerzen und Migrine bekannte
Symptome sind. In Osterreich wird das Alltagsproblem viel weniger detailliert beschrieben.
Auf der italienischen Seite wird nicht das Problem beschrieben, sondern die Situation nach
Beendigung des Problems (sieche Anhang 4). Wahrend in Deutschland z. B. eine Person mit
Halsschmerzen gezeigt wird, wird in Italien eine gliickliche, lachende Familie gezeigt, der
Aspirin bereits geholfen hat, und der Text lautet contro il mal di gola. Das Gleiche gilt fiir
Bepanthen: In Deutschland wird das Alltagsproblem fiir Haut, Augen und Nase ausfiihrlich
beschrieben, wobei die Bedeutung dieser Organe, die Ursachen der Probleme und die
Behandlung der Symptome erliutert werden. Auch in Osterreich wird das Problem zusammen
mit der Vorstellung des Produkts deutlich dargestellt. In Finnland, Schweden und Italien wird
das Problem nur sehr kurz, in ein oder zwei Sétzen, beschrieben. Auf der schwedischen
Berocca-Seite wird das Alltagsproblem kurz als ein arbeitsreiches Leben mit Sitzungen und
Trainings dargestellt. In Finnland wird der Leser gefragt, ob er sich erschopft fiihlt. In
Osterreich sei das Problem Leistungsdruck und Stress. Auf der deutschen Canesten-Seite wird
das Problem nur kurz nach der Produktprisentation mit Hilfe der Ikone hervorgehoben. In den
anderen Landern ist die Struktur der Seite recht dhnlich, und durch Anklicken des Links kann
man mehr dariiber lesen. Auf der deutschen Rennie-Seite werden die Symptome des

Sodbrennens klar beschrieben, beginnend mit einer ausfiihrlichen Beschreibung der Ursachen,
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des Gefiihls und der Verschlimmerung der Symptome, und weiter z. B. des Sodbrennens
wihrend der Schwangerschaft. Die finnische Seite ist viel kiirzer, mit nur einem Satz pro
Absatz, z. B. Ndrdstys on rintalastan alla tuntuvaa polttelua, ja refluksitaudin yleisin oire. In
Osterreich wird das Problem genauso kurz dargestellt wie in Finnland, und dem Leser wird

empfohlen, auf den Link zu klicken, um weitere Informationen zu erhalten.

Wenn die Stockl-Kategorie der Beschreibung der Produkteigenschaften betrachtet wird, kann
man feststellen, dass nicht viel iiber die Eigenschaften oder Wirkungen der Produkte gesagt
wird. Mehr Informationen sind hinter den Links zu finden, aber in dieser Studie werde ich nur
die ersten Seiten betrachten. Auf den finnischen und schwedischen Seiten von Berocca
werden Verweise verwendet, so dass man am Ende der Seite iiber die Wirkungen des
Produkts lesen kann, z. B. “B6-, B9-, B12- Jja C-vitamiinit sekd sinkki edistdvdt
immuunijéirjestelmdn normaalia toimintaa. und *°C, E, zink, koppar och selen som bidrar till
att skydda cellerna mot oxidativ stress. Die meisten Informationen iiber die Eigenschaften des
Produkts sind auf der Aspirin-Seiten zu finden, z. B. DE: Beschleunigter Wirkeintritt und
Wirkverstdarkung durch den Zusatz von Coffein. Effekt kann auf der Osterreichischen Seite

z. B. mit dem Text ...wirkt schnell schmerzstillend, fiebersenkend und entziindungshemmend
sowie Schleimhautabschwellend in Nase... oder auf der italienischen Seite mit Fornisce un
rapido sollievo dal dolore grazie alla rapida dissoluzione... erklart werden. Als Beispiele fiir
die Erkldrung der Technologie sollen Die revolutiondre MikroAktiv-Technologie fiihrt zu
einer doppelt so schnellen deutlich spiirbaren Schmerzlinderung... auf der deutschen Aspirin-
Seite, und ...repariert dank seiner speziellen Lipid-Lamellen-Technologie die
Hautschutzbarriere... auf der Osterreichischen Bepanthen-Seite, und ...tack vare den unika
Dexpanthenol Repair Complex formuleringen omedelbar lindring for torr hud... auf der

schwedischen Bepanthen-Seite dienen.

Im Allgemeinen sind alle Seiten sehr informativ, wahrscheinlich weil es um Medikamente
geht. Betrachtet man jedoch die Pflichttexte am Ende der Seiten, so gibt es zwischen den
Léndern erhebliche Unterschiede in der Menge der enthaltenen Informationen. Die
italienischen, dsterreichischen und schwedischen Seiten enthalten den am wenigsten
informativen Text. Zusitzlich zu den Links wird auf den italienischen Seiten hauptséchlich
aufgefordert, die Anweisungen sorgfaltig zu lesen: Leggere attentamente le avvertenze o le
istruzioni per [’uso. Es ist bemerkenswert, dass dem italienischen Text die entsprechende

Aufforderung auf Englisch in groBerer Schrift auf der Canesten-Seite vorangestellt ist. Auf



42

der Bepanthenol-Seite werden Links angegeben, iiber die man mehr {iber Themen wie
Hautprobleme und die Schmerzhaftigkeit einer Tatowierung erfahren kann. Der untere Teil
der Osterreichischen Seiten ist in Bezug auf Informationen und Links sehr begrenzt. Die
einzige Information ist: Uber Wirkung und mogliche unerwiinschte Wirkungen informieren
Gebrauchsinformation, Arzt oder Apotheker. Auf der Berocca-Seite steht, dass es sich um ein
Nahrungsergidnzungsmittel handelt, und ein paar Sitze tiber die Wirkung von Vitaminen. Die
schwedische Canesten-Seite enthilt etwas mehr Informationen, z. B. iiber den
Verwendungszweck, die Altersgrenze fiir die Einnahme und dariiber, wann man einen Arzt
konsultieren sollte. Bei anderen Medikamenten gibt es nicht einmal eine Anweisung, die
Gebrauchsanweisung zu lesen. Im Gegensatz dazu bieten die finnischen und deutschen Seiten
umfassendere Informationen. In Deutschland werden auf allen Seiten Angaben zum
Wirkstoff, zu den Anwendungsgebieten und zu den Hinweisen gemacht. Nur die Seite von
Rennie ist knapper gehalten, aber auch dort sind die Informationen ausreichend. Doch gerade
bei jedem Aspirin-Produkt werden diese Sachen sehr ausfiihrlich erklirt und der Rat, einen
Arzt zu konsultieren, wird deutlich gemacht. Die Sachen werden sogar so ausgedriickt, dass
sie zunéchst fiir den Laien und dann fiir Fachleute verstindlich sind, z. B. zur Vorbeugung
gegen Blutgerinnsel bei Wandverdnderungen der Herzkranzgefdifie (prophylaktische
Thrombozytenaggregationshemmung bei koronararteriellen Aneurismen) (siche Anhang 2).
Die finnischen Seiten enthalten alle die gleiche Menge an Informationen, einschlielich der

Indikation, der Dosierung und der Warnhinweise fiir die Anwendung.

Da es sich um Arzneimittel handelt, gibt es keine direkte Aufforderung zum Kauf. Die
Canesten-Seiten enthalten lediglich eine Aufforderung, mehr iiber das Produkt zu erfahren,
z. B. DE/AT: Mehr erfahren/Zum Produkt, F1: Lue lisdd oder IT: Scopri di pin. Die einzige
direkte Aufforderung findet sich auf den schwedischen Canesten- und Berocca-Seiten: Kép
hdr/Kop nu (siehe Anhang 13), auf der italienischen Bepanthenol-Seite: Ordina ora und auf
der finnischen Berocca-Seite: Osta nyt itsellesi lisdid virtaa!. Der Leser wird iiber
Erhéltlichkeit durch Apotheken-Finder auf der deutschen Aspirin-Seite, Haku lihin apteekki
auf der finnischen Berocca-Seite und Var koper jag Berocca auf der schwedischen Seite

informiert.

Anhand der Analyse der Textstrukturen ldsst sich sagen, dass die Lokalisierung in der
Textstruktur sich zeigt. Auf den Webseiten aller Lander sind im grob gesehen die gleichen

Themen zu finden, allerdings in einer etwas anderen Reihenfolge und mit unterschiedlichem
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Informations- und Darstellungsgrad. Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass die
Pflichttexte auf den deutschen Seiten viel ausfiihrlicher sind als auf den Seiten anderer
Liander. Sie geben dem Leser die bei weitem ausfiihrlichsten Informationen und fordern bei
Bedarf haufig drztlichen Rat ein. Auch an anderen Stellen des Textes werden z. B. die
Beschreibungen der Symptome und die Behandlung der Symptome detaillierter dargestellt. In
Finnland sind die Pflichttexte ebenfalls sehr informativ, aber ansonsten sind die
Informationen in Finnland und Schweden in einer knapperen Form dargestellt. Die
finnischen, Osterreichischen, schwedischen und italienischen Seiten geben eine direkte
Kaufforderung. In Italien liegt der Schwerpunkt auf der Situation nach der Einnahme des

Medikaments, und der Text auf der Seite ist eher narrativ.
4.3 Semiotische Grundanalyse

Der dritte Teil meiner Analyse besteht darin, die semiotische Grundanalyse von Stockl
durchzufiihren, die drei Modalitéten untersucht: Sprache, Bild und Typografie. Zu seinen
Modalititen gehoren auch Musik und Gerdusche, die ich jedoch unberiicksichtigt lasse, da es
nur wenige Seiten mit Videos gibt. Unter Sprache ist in meiner Analyse also nur der
geschriebene Text zu verstehen. Durch die Analyse dieser drei Modalititen werde ich die
Unterschiede in der Kommunikation auf den Webseiten in fiinf verschiedenen Landern
untersuchen und herausfinden, wie visuelle Elemente verwendet werden konnen, um auf

unterschiedliche Weise zu kommunizieren.
4.3.1 Text

Nach Stockl (2012, 248) kann Sprache viel ausdriicken, weil sie ein starkes Zeichensystem ist
und ,,Sprachzeichen wahrnehmungsfern und willkiirlich* gesetzt werden. In dieser Analyse
konzentriere ich mich auf die schriftliche Form der Sprache und die Elemente des
Werbetextes, die traditionell in der Werbung zu finden sind: den Produktnamen, die

Schlagzeile, den Flietext und den Werbeslogan.

Eines der wichtigsten Elemente einer guten Werbung ist eine einprdgsame Schlagzeile, die die
Aufmerksamkeit des Lesers erregt. Laut Janich (2010, 55) ist die Schlagzeile ,,der Authénger
einer Anzeige“. Beim Vergleich der Schlagzeilen in verschiedenen Landern stellt sich heraus,

dass Produkte auf unterschiedliche Weise beworben werden konnen (siehe Tab. 8).
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Tab. 8: Schlagzeilen auf den Webseiten

Medikament Land Schlagzeile
Aspirin Deutschland | -Aspirin Complex Granulat-Sticks
Zur direkten Einnahme
-Aspirin Plus C
Erkaltung kindigt sich an? Bei ersten Anzeichen: Aspirin Plus C
-Aspirin Complex
Erkaltet? Lass dich nicht kaltstellen!
Osterreich -Aspirin® — stark bei Schmerzen & Erkaltung
Italien -Pronti per essere al tuo fianco, quando serve
Bepanthen Deutschland | -Bepanthen® — Fir eine heile Welt
Finnland -lhonhoitoa lapi eldman
Osterreich -Wundheilung
-Hautprobleme
-Trockene Augen
-Babypflege
Schweden -Bepanthen skyddar och stédjer hudens ateruppbyggnad. Genom hela
livet!
-Healthy skin. Inside and out.
Italien -Protect now. Love it forever.
-Forte nella protezione, delicato sulla pelle.
-l tattoo piu grande di sempre incontra la tattoo skincare
Berocca Finnland -Pysy hyvéassa vireessa
Ota Berocca avuksi!
Osterreich -Berocca®
Starke Nerven, volle Konzentration
Tagliche Performance fir alle, die viel leisten
Schweden -Sockerfri
Energi varje dag!
Canesten Deutschland | -Fuhlen Sie sich wohl mit Canesten®
Finnland -Intiimiterveys
lho- ja jalkaterveys
Osterreich -Fihlen Sie sich wohl mit Canesten®
Schweden -Bli bekvam med Canesten
Italien -Puoi prenderti cura di te con Canesten o Gyno-Canesten
Rennie Deutschland | -Wann immer Sie unter Sodbrennen leiden: Rennie® rdumt den Magen

auf

Finnland -Nauti eldmasta ilman narastysta ja ruoansulatusvaivoja
Nopea ja tehokas Rennie
-Rennie muuttaa liialliset mahahapot nopeasti vedeksi ja muiksi
luonnollisiksi aineiksi

Osterreich -Rennie® — Wohlbehagen fur den Magen

Schnelle Hilfe bei Sodbrennen
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Die finnische Canesten-Seite hat eigentlich gar keine Schlagzeile, sondern es wird nur
aufgefordert, mehr {iber die Gesundheit zu lesen. In vielen Seiten gibt es mehrere bewegte
Bilder am Anfang, wobei jedes Bild auf der Seite eine eigene Schlagzeile hat. Die
osterreichische Bepanthen-Seite hat nur kurze Schlagzeilen und es steht in jedem Bild einfach
Wundheilung, Hautprobleme, Trockene Augen oder Babypflege. Auffallend ist, dass die
entsprechenden schwedischen und italienischen Seiten und auch die deutsche Aspirin-Seite
langere Schlagzeilen haben, die aus einem ganzen Satz oder sogar zwei Sétzen bestehen, z. B.
Bepanthen skyddar och stodjer hudens dteruppbyggnad. Genom hela livet! Es ist
bemerkenswert, dass sowohl auf dem schwedischen als auch auf dem italienischen
Bepanthen-Bild der Text auf Englisch neben Schwedisch oder Italienisch steht. Ein weiteres
auffilliges Merkmal ist, dass auf dem letzten Bild auf der italienischen Seite sowohl
Italienisch als auch Englisch in demselben Satz vorkommen. Das letzte Wort des Werbesatzes
1l tattoo piu grande di sempre incontra la tattoo skincare findet sich auf Englisch. Nur auf
den finnischen, schwedischen und deutschen Sétzen werden Satzzeichen verwendet, z. B.
Ausrufezeichen: Energi varje dag! oder Ota Berocca avuksi!, der auch als Beispiel fiir einen
Imperativsatz dienen soll. Im Deutschen wird das Fragezeichen verwendet, z. B. Erkdltung
kiindigt sich an? In Italien werden manchmal Satzzeichen verwendet und manchmal nicht.
Das eingetragene Warenzeichen wird nur in Deutschland und Osterreich hinter dem Namen
des Medikaments verwendet. Das Wortspiel wird in Deutschland fiir Aspirin verwendet, um
das Leseinteresse zu wecken. Im Bild gibt es ein Mann, dessen Kleidung und Gesicht mit
dickem Eis bedeckt sind, und sogar Eiszapfen hédngen von seiner Nase und seiner Kleidung
herab. Das Bild wird von einer Schlagzeile begleitet: Erkdltet? Lass dich nicht kaltstellen!
(sieche Anhang 1). Auf der Gsterreichischen Seite klingt Rennie® — Wohlbehagen fiir den
Magen beinahe poetisch.

Produkteigenschaften werden bei Aspirin in Osterreich hervorzuheben, wenn in der
Schlagzeile sofort die Anwendungsgebiete genannt werden, ndmlich Schmerzen und
Erkiltung. Im Falle von Bepanthen stehen die Eigenschaften in Schweden im Vordergrund,
wo es die Haut schiitze, und ihre Regeneration unterstiitze, und in Italien, wo es auch einen
starken Schutz fiir die Haut habe. Rennie-Schlagzeilen in allen Lindern zeigen deutlich die
Produkteigenschaften. Verwendungssituation oder Verbrauchsaspekt Zur direkten Einnahme
kommt zum Vorschein bei Aspirin in Deutschland. Berocca in Osterreich nennt einen

besonderen Nutzen fiir den Konsumenten in Starke Nerven, volle Konzentration. Auf der
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deutschen Seite wird eine allgemeine Wertvorstellung mit Bepanthen® — Fiir eine heile Welt

hingestellt.

Laut Janich (2010, 58) sind die sprachlichen Merkmalen des FlieBtextes verschieden von
Slogans und Schlagzeilen, weil da mehr iiber das Produkt erzihlt wird. Vergleicht man die
eigentliche Textmenge im Flieftext in den verschiedenen Landern, so féllt auf, dass Finnland,
Schweden und Italien einen geringen Textanteil haben, d. h. nur ein paar Satze fiir jedes
Thema. Wenn man sich den Bepanthen-Flie3text {iber Hautprobleme bei Babys ansieht, wird
in Schweden nur kurz erwihnt, dass Hautprobleme ein hdufiges Problem seien, und in Italien,
dass die Haut der Kinder sehr empfindlich sei. Die Themen sind doch kompakt und klar
formuliert. Auch die 6sterreichischen Seiten haben wenig Flietext, mit Ausnahme der Seite
Bepanthen, die reichlich Text enthélt. Es gibt mehr Informationen iiber die Ursachen der
Hautproblemen, z. B. Die Ursache des Juckreizes liegt oft in einer geschddigten
Hautschutzbarriere... oder Uiber die Wirkstoffe des Medikaments, z. B. Sie enthalten eine
hochwertige Wirkstoffkombination aus zwei natiirlichen, biologischen Substanzen, die... In
Italien gibt es nur wenig Text zu den Produkten, aber auf den Seiten von Bepanthenol und
Canesten gibt es einen langen Text am Anfang. Diese Texte konzentrieren sich jedoch
hauptsdchlich darauf, die Produktentwicklung des Pharmaunternehmens vorzustellen und
darzulegen, wie das Unternehmen den Nutzer unterstiitze und ihm bei der Bewiltigung der
Schwierigkeiten helfe. Der italienische Er6ffnungstext ist stilistisch beeindruckend und
versucht, den Leser mit wiederholten Formen von siamo con te (siche Anhang 6) zu
iiberzeugen. In Finnland hingegen ist der Stil des Textes emotional: Vastasyntynyt vauva on
ihana ja yksi ihanimmista asioista on vauvan pehmed iho. In Deutschland ist der Text
umfangreicher und sehr informativ. So werden auf der Rennie-Seite, anders als in anderen
Léandern, gleich im Einleitungstext die Griinde fiir die Sodbrennen-Symptome und die

Wirkungen des Produkts erldutert.

Wie Janich (2010, 59) hervorhebt, spielt der Werbeslogan eine wichtige Rolle bei der
imagebildenden Wirkung und das Hauptmerkmal des Slogans ,,die Wiedererkennung eines
Produkts* ,,zu ermoglichen und zu starken® ist. Es gibt keine eigentlichen Slogans, die nicht
schon in den Schlagzeilen erwéhnt wurden. Als Beispiel fiir einen Slogan soll Pysy hyvdssd

vireessd bei Berocca dienen.
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Anhand dieser Beispiele wird deutlich, dass die Schlagzeilen von Land zu Land
unterschiedlich sind und nicht direkt iibersetzt, sondern lokalisiert wurden. Nur die
Schlagzeile von Canesten Fiihlen Sie sich wohl mit Canesten® ist auf der deutschen und der
oOsterreichischen Seite genau gleich und bedeutet auch auf der schwedischen Seite fast das
Gleiche. In den verschiedenen Landern werden schon in der Schlagzeile unterschiedliche
Sachen betont, z. B. laut den Webseiten von Berocca wird in Osterreich Wert auf starke
Nerven und Konzentration gelegt, wiahrend in Schweden und in Finnland Energie und
korperliche und seelische Frische betont werden. In Finnland und Osterreich liegt die
Betonung auf der schnellen Hilfe bei den Beschwerden. Schlagzeilen kénnen auch von Land
zu Land unterschiedlich lang sein, z. B. in Schweden, Italien und Deutschland kénnen sie aus
mehreren Sétzen bestehen. Bemerkenswert ist, dass in Italien und Schweden die Schlagzeilen
auch Worter auf Englisch enthalten. Gleich wie bei den Schlagzeilen, kann auch bei den
FlieBtexten festgestellt werden, dass sie in Bezug auf Struktur, Linge und Betonung
lokalisiert sind. Hinsichtlich der Lange des FlieBtextes ist festzustellen, dass in Deutschland
die Texte im Allgemeinen ldnger und informativer sind als in anderen Landern. In Italien ist

der einleitende FlieB3text stilistisch beeindruckend.
4.3.2 Bild

Bilder sind auf den Webseiten eine grundlegende Modalitit und im Folgenden werde ich
Bilder auf den fiinf Landern behandeln. In dieser Analyse benutze ich teilweise die formale
Beschreibung der Bilder von Brandt (1998, 140) und teilweise die Bildsorteanalyse der
Werbebilder von Stockl (2004, 138). Ich werde sowohl Bilder als auch Ikonen auf ihre
Dynamik, ihren Abbildcharakter, ihren Realitidtsbezug, ihre mediale Beschaffenheit und ihre

Sichtbarkeit hin untersuchen.

Laut Stockl (2012, 249) sind Bilder anwendbar auf dem ,,Vor-Augen-Fiihren merkmalsreicher
Objekte*. Die Bewegung der Bilder kann besonders genutzt werden, um Bilder lebendig zu
machen und gleichzeitig das Interesse des Lesers zu wecken oder zu fesseln. Auf der
Webseite kann sich das Bild automatisch zum néichsten Bild bewegen. Dies ist bei den ersten
Bildern auf den 6sterreichischen, schwedischen und italienischen Bepanthen-Seiten der Fall.
In Osterreich zeigen die Bilder ein Baby, das siif} ldchelt, einen Finger, der bepflastert wird,
ein Auge und eine Hand, die gekratzt wird. Auf diese Weise werden alle
Verwendungsmoglichkeiten von Bepanthen hervorgehoben. In Schweden zeigt das erste Bild

zwei Jungen, die offensichtlich miteinander Freunde sind, und das zweite Bild eine schone
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Frau mit den Produkten. In Italien zeigt ein Bild einen bértigen Mann mit Tdtowierungen auf
seinem Oberkdrper. Ein anderes zeigt ein nacktes Baby in den muskuldsen Armen eines
Mannes mit Tétowierungen (siche Anhang 5). Im dritten Bild werden Bepanthenol-Produkten
auf einem blauen Handtuch am Strand gezeigt. Das vierte Bild zeigt eine Nahaufnahme von
Haut, auf der zwei weibliche Figuren titowiert sind. Im Gegensatz zu diesen ist das Titelbild
in Finnland und Deutschland statisch. Auf dem deutschen Bild umarmt das Kind seine Mutter
fest. Auf dem finnischen Bild werden die gleichen Freunde wie auf dem schwedischen Bild

gezeigt.

Auf der deutschen Aspirin-Webseite wird im ersten bewegten Bild eine Frau gezeigt, die mit
einem Regenschirm auf dem Kopf durch die Stadt eilt. Das zweite Bild zeigt eine Frau, die
mit einem groBen Becher in der Hand in einem Sessel zu Hause sitzt und offenbar Aspirin
Plus C trinkt, und das dritte Bild zeigt einen Mann, dessen Haare, Gesicht und Kleidung mit
dickem Eis bedeckt sind. Alle Bilder werden von einem Aspirin-Produkt begleitet, so dass die
Bilder den Zweck des Medikaments zeigen. Die Bilder auf der schwedischen Seite zeigen vier
verschiedene Berocca-Produkte in einer farbenfrohen Umgebung, umgeben von einem Glas
Getridnk und Obst oder Beeren. Das Titelbild ist fiir alle anderen Landern und fiir andere
Medikamente als die oben genannten statisch. Die Bilder oder Produktpréisentationsbilder in
einem spéteren Abschnitt kdnnen entweder dynamisch oder statisch sein. In dieser Hinsicht

gibt es keine wesentlichen Unterschiede zwischen den fiinf Landern.

Nach Stockl (2006, 25) sind Bilder visuell merkmalsreiche Objekte und wenn man
Abbildungspraktiken betrachtet, konnen Werbebilder auch ikonisch sein. Alle Bepanthen-
Seiten sind mit Ikonen versehen (sieche Tab. 7), damit der Leser besser versteht, worum es
geht. Fiir andere Medikamente als Bepanthen gibt es auf den Webseiten kaum Ikone.
Finnlands Bepanthen-Seite hat siecben verschiedene Ikone, wihrend Deutschland, Osterreich
und Italien nur vier haben. Das liegt daran, dass in Finnland das Thema Haut in verschiedene
Kategorien unterteilt ist, z. B. Wunden, Narben oder sonnenempfindliche Haut. Wenn man
sich auf die Ikonenarten konzentriert, sind keine gro3en Unterschiede zwischen den Lédndern
festzustellen; die Ikonen sind in den verschiedenen Lindern fast identisch. Die Ikone sind klar
und verstéindlich, z. B. wird das Thema Wunde durch ein Bild eines Pflasters dargestellt.
Doch gibt es einige Unterschiede zwischen den Lindern, z. B. die Behandlung einer
Téatowierung wird in Deutschland als Schulter mit Tétowierung und in Italien nur als

Titowierung beschrieben. In Osterreich stellt das Ikon fiir Hautprobleme eine Hand mit
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Ausschlag dar, wihrend in Schweden das gleiche Problem durch eine seitwirts stehende
weibliche Figur dargestellt wird. Uberhaupt im Falle eines Hautproblems/Ekzems wird der
Ausschlag in Osterreich an der Hand, in Schweden und Finnland am Arm und in Italien an
der Schulter dargestellt. Das Ikon fiir ein Baby mit Hautproblemen ist ein Baby in hellrot mit
einem hellroten Rand. In Italien hingegen ist der Rand ebenfalls hellrot, aber das Baby ist blau

und kleiner, so dass die Botschaft geschlechtsneutral ist.

Wenn man sich die Bildinhalte auf den Webseiten der verschiedenen Lander anschaut, kann
man feststellen, dass sie Menschen im Alltag zeigen. Die deutsche Rennie-Seite zeigt einen
Schreibtisch mit einem Laptop und Papieren, um den sich die Mitarbeiter offenbar
versammelt haben, um zu arbeiten (siche Anhang 14). Auf der deutschen Aspirin-Seite ist
eine Frau in der Stadt zu sehen, die moglicherweise zur Arbeit eilt. Im Gegensatz dazu zeigen
die finnischen und 6sterreichischen Seiten Bilder vom Essen. Bei vielen Bildern geht es um
Freizeit und Bewegung, insbesondere auf der Berocca-Seite. Auf der dsterreichischen Seite
radelt ein Mann auf seinem gelben Fahrrad, auf der schwedischen Seite tanzt ein junger Mann
mit Kopthorern auf der Stra3e und lachelt dabei (sieche Anhang 11). In Finnland wurde fiir
positive Energie geworben, mit einer Frau, die an einem Strand springt, und einem weiteren
Bild einer Frau, die mit einer Hand mitten auf der Stral3e steht (siche Anhang 9). Die
deutschen und italienischen Canesten-Seiten sind spérlich bebildert. Die finnischen,
schwedischen und Osterreichischen Seiten zeigen natiirlich Bilder von Fiilen und einer Frau,
die die Senkel ihrer Laufschuhe bindet. Auf den finnischen und schwedischen Seiten sind
jedoch auch eine schwangere Frau und ein Mann abgebildet. Auf allen Bepanthen-Seiten,
aufler in Deutschland, ist ein Baby abgebildet. In allen Lédndern sind dhnliche Bilder zu sehen,
aber es ist bemerkenswert, dass in Finnland und in Schweden fast gleiche Bilder verwenden
werden. Zu den Themen auf diesen Seiten gehdren z. B. die Hénde eines Kindes und eines
dlteren Menschen sowie Hautausschlag an den Hénden. Nur auf der schwedischen Seite gibt
es ein Bild einer Person mit Sommersprossen auf dem ganzen Kdérper, und nur auf der
finnischen Seite gibt es ein Bild von drei Generationen, die die Sonne am Strand genief3en.
Die grofiten Unterschiede hinsichtlich des Bildmaterials sind auf der italienischen Seite zu
sehen, wo der Schwerpunkt auf Tétowierungen liegt, was in mehreren Bildern mit
Téatowierungen deutlich wird. Dort zeigt sich die Maskulinitdt in den Bildern der robusten
Minner, aber andererseits ist in diesen Bildern auch Sensibilitdt zu erkennen, denn der Mann
hélt ein Baby und die Tatowierung besteht z. B. aus Wortern per amore. Auf jeden Fall

vermitteln alle Bilder Vertrautheit, Fiirsorge und Freude.
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Die Betrachtung des Realitdtsbezugs Brandt zufolge fiihrt zu dem Schluss, dass beinahe alle
Bilder realistisch, d. h. wirklich sind. Die bereits erwédhnten Ikone sind eine Ausnahme davon.
Man konnte auch sagen, dass der gefrorene Mann auf der deutschen Aspirin-Seite nicht
realistisch ist, weil er vollstindig von so dickem Eis bedeckt ist, dass es nicht mehr real ist.
Sogar aus seiner Nase, seinem Kinn und seiner Kleidung hiangen Eiszapfen, was beweist, dass
er wirklich erkéltet ist (siche Anhang 1). In dhnlicher Weise wird nach der Schlagzeile auf
derselben Seite einen Mann mit Kopfschmerzen gezeigt, dessen Kopf von Hianden
zusammengedriickt wird, und eine Frau, die Schmerzen habe und deren Kehle mit einem
Schal erwiirgt wird (siche Anhang 3). Das einzige Bild, das kein Foto zu sein scheint, ist eine
Tatowierung auf der italienischen Bepanthenol-Seite, aber bei ndherer Betrachtung kann man

erkennen, dass es sich um ein Bild von Haut mit der Tatowierung darauf handelt.

Bei der medialen/technischen Beschaffenheit laut Stockl (2004, 138) wird z. B. Form, Farbe
und Kohésivitdt untersucht. Die Bilder sind meist quadratisch oder rechteckig. Die meisten
Bilder von Rennie sind Parallelogramme. Auf den Bepanthen-Seiten sind die Bilder rund und
in einer dem jeweiligen Thema zugeordneten Farbe eingekreist (sieche Anhang 8). Das
jeweilige Ikon neben dem Bild ist ebenfalls in der gleichen Farbe gehalten, und die bunte,
dicke Linie belebt das Bild. Dies alles wirkt sich meines Erachtens positiv auf das Gesamtbild
und die Ubersichtlichkeit der Seiten aus. Auf den deutschen und &sterreichischen Seiten
hingegen sind die Bilder ohne Rahmen. Die 6sterreichischen Aspirin-Bilder sind quadratisch,
aber leicht schrdg und haben einen farbigen ,,Schatten* hinter sich. Alle Berocca-Seiten sind
griin mit griinen und gelben Strahlen, die hinter dem abgebildeten Berocca-Produkt
hervortreten. Die finnischen und schwedischen Seiten haben mehr Griin als die
osterreichische Seite. Dobrovol'skij und Piirainen (1997, 282) zufolge haben Farben in den
verschiedenen Kulturen unterschiedliche Bedeutungen und Griin als Farbe symbolisiert oft
die Natur, oder die Freiheit, wie zum Beispiel bei Verkehrsampeln. In europdischen Kulturen
ist Griin ein Symbol der Hoffnung. Gelb hingegen steht fiir Sonne und Licht. Alle Seiten von
Canesten und Rennie sind hauptsédchlich in Rot gehalten, und auch die Texte sind teilweise in
Rot, da die Hauptfarbe der Arzneimittelverpackungen ebenfalls rot ist. Unterschiede sind in
der Verwendung der Farben fiir Ikone zu sehen. Ikone in allen Landern haben etwas Farbe
sowohl auf dem Bild als auch auf dem Rand, aber in Deutschland sind alle Bilder
durchgehend dunkelblau. Ein weiterer Farbunterschied betrifft das Baby-Symbol, das in allen

Léandern auB3er Italien ein hellrotes Bild und einen hellroten Rand hat. Hellrot wird oft mit
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einem kleinen Madchen assoziiert und hellblau mit einem kleinen Jungen. Das italienische
Ikon zeigt das Baby in Hellblau und den Rand des Ikons in Hellrot, was beide Geschlechter

widerspiegelt.

Zur Sichtbarkeit gehdren Perspektiven, die das Bild aus verschiedenen Kamerawinkeln
aullergewohnlich erscheinen lassen. Thre Merkmale sind die Schilderung von oben oder von
unten (Stockl 2006, 26). Ein Beispiel fiir einen Kamerawinkel, bei dem das Bild von oben
nach unten aufgenommen wird, findet sich auf der osterreichischen Berocca-Seite, wo junge
Frauen an einem Schreibtisch entweder studieren oder arbeiten. Dieser Blickwinkel erweckt
den Eindruck, dass der Betrachter die Kontrolle iiber das Dargestellte hat, oder wie Stockl
(ebd.) es ausdriickt: ,,Betrachter beherrscht visuell Dargestelltes*. Derselbe Blickwinkel
wiederholt sich auf allen Rennie-Seiten, die einen Esstisch mit Pommes frites, Hamburgers
und Bier zeigen (sieche Anhang 15). Ungewdhnlich ist hier jedoch die Wahl des
Kamerawinkels, der zwar von oben nach unten verlduft, aber senkrecht dazu. Dieses Bild ist
sogar das Titelbild auf der Gsterreichischen Seite. Die Perspektive ist auf der Osterreichischen
Berocca-Seite umgekehrt, auf der ein Radfahrer mit seinem gelben Fahrrad unterwegs ist. Der

Blickwinkel ist von unten nach oben, so dass Dargestelltes den Betrachter beherrscht.

Aus der Analyse der Bilder ergibt sich, dass Bilder auf vielféltige Weise eingesetzt werden
konnen, um den Leser fiir das Thema zu interessieren. Eine Mdglichkeit ist der Einsatz der
bewegten Bilder, aber wenn man sich Seiten aus verschiedenen Léndern ansieht, gibt es kaum
Unterschiede in der Anzahl der bewegten Bilder. Andererseits gibt es einige Unterschiede bei
der Verwendung der Ikone; z. B. werden in Finnland mehr Ikone in verschiedenen Kategorien
verwendet. In Deutschland sind die Ikone einfarbig, wéhrend sie in anderen Landern
lokalisiert sind und viele verschiedene Farben enthalten. Ein weiteres Beispiel fiir die
unterschiedliche Verwendung der Farben ist, dass in Italien das Ikon eines Babys sowohl
hellrot als auch hellblau ist, wihrend es in anderen Lindern lediglich hellrot ist. Ein drittes
Beispiel fiir die unterschiedliche Verwendung der Farben ist, dass auf den deutschen und
oOsterreichischen Seiten die Bilder ohne den farbigen Kreis sind, was ein informativeres Bild
vermitteln und den Leser dazu bringen kann, sich mehr auf das eigentliche Thema zu
konzentrieren. In Finnland und Schweden werden viele gleichen Bilder verwendet und die
Bilder sind abwechslungsreicher, z. B. die schwangere Frau auf der Canesten-Seite oder die
Bilder von élteren Menschen. Wenn man sich den Inhalt der Bilder ansieht, gibt es einige

Unterschiede. In Deutschland werden die Menschen auf den Bildern eher mit der Arbeit in
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Verbindung gebracht, wihrend anderswo der Schwerpunkt auf der Freizeit liegt. In Italien
liegt der Schwerpunkt auf der Tadtowierung, was sich an der Anzahl dieser Bilder zeigt. Auch
eine gewisse Ménnlichkeit ldsst sich in diesen Bildern erkennen. Alle Bilder sind realistisch,
auch wenn in Deutschland z. B. ein wiirgender Schal mit Halsschmerzen assoziiert wird. In
der Form der Bilder gibt es kaum Unterschiede zwischen den Landern, aber in den

Osterreichischen Bildern werden auch andere Kamerawinkel verwendet.
4.3.3 Typographie

In diesem dritten Teil der semiotischen Grundanalyse werde ich mich mit der Typographie
befassen. Im vorangegangenen Kapitel habe ich bereits die Farben und Formen im
Zusammenhang mit Bildern erortert, aber in diesem Kapitel werde ich mich auf die
typografischen Aspekte im Rahmen des Textes auf den Webseiten konzentrieren. Laut Stockl
(2006, 25) ist die Modalitdt *"Typographie’ groBBtenteils an Sprache gebunden und er
unterscheidet vier semiotisch relevante Formen der Werbetypographie, von denen ich mich

mit der Schriftart und der Platzierung von Schrift im Gesamtkommunikat befassen werde.

Zur Schriftart gehort die Schriftgrée und wenn man sie im Flieftext betrachtet, so sind keine
groflen Unterschiede festzustellen. Der Einleitungstext von Canesten ist auf der
Osterreichischen Seite grofer und die italienische Seite hat eindeutig die grofite und dickste
Schriftgrofle. Auch die Bepanthenol-Prasentationstext ist im Vergleich zu den anderen
bemerkenswert groB. Ein Blick auf die Schriftfarbe zeigt, dass in Deutschland, Osterreich und
Italien die Titeltext auf der Aspirin-Seite in weiller Schrift auf griinem Hintergrund und der
Text in den FlieBtexten in griiner Schrift auf weilem Hintergrund steht. Der Flietext von
Bepanthen ist auf den deutschen und 6sterreichischen Seiten dunkelblau, wiahrend er in den
anderen Léndern die gleiche Farbe wie das Ikon und der Rand des Bildes hat. Auf allen
Berocca-Seiten ist der Titeltext wei3 auf dunkelgriinem Hintergrund und der FlieBtext
dunkelgriin auf griinem Hintergrund. Auf den Seiten von Rennie und Canesten ist der Text
entweder rot auf weiBem Hintergrund oder umgekehrt. Die Verwendung der Farben
unterscheidet sich also nicht von Land zu Land, sondern orientiert sich an der Farbgebung der
Verpackung des betreffenden Produkts. Die Analyse der typografischen Anzeichnungen zeigt,
dass diese nur auf den deutschen und Osterreichischen Seiten verwendet werden. Auf der
oOsterreichischen Bepanthen-Seite sind die Namen der Bepanthen-Produkte und die
Gebrauchszwecke im Flietext fettmarkiert. Es ist jedoch inkonsequent, dass nicht alle

Worter, die einen Link enthalten, in Fettschrift gedruckt sind. Auf der deutschen Rennie-Seite
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sind sowohl der Name Rennie als auch einige relevante Worter fettmarkiert. Dartiber hinaus
sind auf der deutschen Bepanthen-Seite alle relevanten Worter, die den Link enthalten,

fettmarkiert und unterstrichen.

Die Schrift muss auf irgendeine Weise immer platziert werden, und auf diesen Seiten gibt es
keine grofen Unterschiede zwischen den Landern. In der Regel steht eine kurze Beschriftung
neben dem zugehorigen Bild oder Ikon. Befindet sich das Bild auf der linken Seite, wird der
Text auf das Bild zentriert oder umgekehrt. Auf der deutschen Bepanthen-Seite hingegen ist
der Text anders angeordnet, d. h. zuerst steht der Text vom linken Rand bis zum rechten Rand
und erst unter diesem Text befindet sich das zugehorige Bild. Der Einleitungstext des
italienischen Bepanthenol ist der Einzige, der zentriert unter dem Titel steht. Auf den
Canesten-Seiten ist nur der deutsche Préasentationstext zentriert. Auf vielen Seiten befinden
sich der Titel und der kurze Text in der Ndhe des Titelbildes und des Produktbildes, ohne die
Bilder zu verdecken. Dies ist auf den Rennie-Seiten der Fall, aber das Verfahren mit dem Text
in der rechten unteren Ecke ist fiir alle Linder gleich. Auf der finnischen Bepanthen-Seite
hingegen befinden sich die weile Schlagzeile und der folgende kurze Text ganz oben auf dem
Bild (siehe Anhang 7). Der Kontrast ist meines Erachtens nicht hoch genug, um die
Lesbarkeit zu gewahrleisten. Der schwedische Text ist ebenfalls auf die gleiche Weise
platziert, aber er ist in hellrot geschrieben und hebt sich ziemlich gut vom Bild ab. Die beiden
Lander haben die gleichen Jungen im Bild, aber das schwedische Bild ist das Spiegelbild und

befindet sich am rechten Rand.

Typographie kann eingesetzt werden, um die Botschaft leichter und schneller verstiandlich zu
machen. In Deutschland wurden bestimmte Worter und Ausdriicke durch Fettdruck und
Unterstreichung hervorgehoben. Als Mittel zur Hervorhebung wurde vor allem auf den
italienischen Seiten eine grofere Schrift verwendet. Die deutschen und dsterreichischen
Bepanthen-Seiten sind einfarbig, wiahrend in den anderen Lindern Lokalisierung und eine
dem Thema entsprechende Farbgebung vorgenommen ist. Ansonsten entspricht die
Farbgebung der Farbe der Arzneimittelverpackung, die bei Aspirin und Berocca griin und bei
Canesten und Rennie rot sind. Die Texte sind in der Regel dem entsprechenden Bild
positioniert und zentriert, was auf der deutschen Seite nicht der Fall ist. Das Titelbild auf der
finnischen Bepanthen-Seite ist mit weillem Text iiberdeckt, was nicht geniigend Kontrast
bietet, und die Lesbarkeit beeintrachtigt. Die Typografie ist jedoch fiir sich genommen

weniger niitzlich und muss daher mit anderen Modalitdten kombiniert werden.
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4.4 Intermodale Koharenz

In dem vierten Teil meiner Analyse wird die intermodale Kohérenz untersucht. In diesem
Teilanalyse von Stockl wird untersucht, wie sich verschiedene Modalitéten, in diesem Fall nur
Sprache, Bild und Typographie, aufeinander beziehen. Einige Beispiele wurden bereits im
vorherigen Kapitel diskutiert. Ich betrachte einige Beziechungen nach der von Stockl
entwickelten Typologisierung, die Parallelisierung von Sprache und Bild, metonymische
Konzeptassoziation, Symbolisierung, Metaphorisierung/Literalisierung, Bedeutungsgegensatz
und -analogie und Bild-Bild-Konstellation sowie Arten von Integration umfasst (siche Tab.
4). Der Zweck dieser intermodalen Kohidrenzanalyse besteht darin, zu herausfinden, wie die
Modalitdten zusammen eine Botschaft beeinflussen konnen und ob die verschiedenen Lander

dabei unterschiedliche Methoden anwenden.

Laut Stockl (2004, 254) bedeutet Parallelisierung von Sprache und Bild, dass ,,der sprachliche
Text hier auch ohne die bildliche Darstellung von Teilen seines Inhalts verstiandlich ist®.
Dieser klassische Fall befindet sich eigentlich auf allen Seiten. Ein Beispiel dafiir ist das
deutsche Bepanthen-Bild einer Frau, die ihren Augenwinkel beriihrt und der Text, nach dem
sind die Augen einer Bandbreite an Einfliissen ausgesetzt. Ein weiteres Beispiel fiir die
Parallelisierung befindet sich auf den Canesten-Seiten, wo die Symptome von Fulpilz und
Nagelpilz beschrieben werden. Die Bilder mit nackten Zehen zeigen dasselbe, was der Text
benennt. Dies ist vor allem auf der finnischen Seite der Fall, die die meisten Bilder von Zehen
und Turnschuhen enthilt. In Deutschland hingegen gibt es keine solche Bilder. Bilder, die
dasselbe zeigen, was der Text, finden sich auch z. B. auf der finnischen Bepanthen-Seite, wo
es im Text erzéhlt wird, wie das Leben seine Spuren auf der Haut in Form von Narben
hinterldsst, wiahrend das Bild auch Knie mit gro3en Narben von einer moglichen

Knieoperation zeigt.

Abstrakte Begriffe konnen schwer zu visualisieren sein. Die von Stockl beschriebene
metonymische Konzeptassoziation ist auf dem Titelbild der deutschen Bepanthen-Seite zu
sehen, wo ein kleiner Junge in den Armen seiner Mutter liegt und der Test davon handelt, wie
unsere Sinne uns helfen, unsere Umwelt zu erfahren. Die Worter Fiihlen, Riechen, Sehen

konnen mit diesem Bild in Verbindung gebracht werden.
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Der Begriff ,Symbolisierung® ist auf der deutschen Aspirin-Seite zu sehen, wo das Bild ein
EKG, Hanteln und einen Apfel zeigt, und der Titel des Bildes ist nur Herz. Auf allen Rennie-
Seiten geht es um Sodbrennen und saures Aufstoen. Der Text wird von einer Nahaufnahme
roter, griiner und oranger Chilis begleitet, die im Zusammenhang mit dem Text
Magenbrennen und Sodbrennen zutreffend symbolisieren. Auf der finnischen Seite ist dieses

Bild als Titelbild besonders hervorgehoben.

Die Metaphorisierung oder Literalisierung wird im Titelbild des deutschen Aspirins
verwendet, wo ein Mann ganz von dickem Eis bedeckt ist. Das Bild des vollig eingefrorenen
Mannes visualisiert die Schlagzeile Erkdltet? Lass dich nicht kaltstellen! und konkretisiert so

den Inhalt des Textes.

Die Bedeutungsanalogie zeigt sich in dem Osterreichischen Aspirin-Titelbild, wo ein
erkéltender Vater mit seiner Tochter die Hénde ringt. Der Text Das Duo, mit dem eine
Erkdltung in jedem Stadium bekdmpft werden kann: Aspirin + C im Bild bewirkt, dass die
Textinformation stirker betont wird. Der assoziative Bezug wird zwischen den Text und das
Bild hergestellt, wenn der Vater und die Tochter als Duo zusammenarbeiten, genauso wie
Aspirin + C, gegen Erkidltungssymptomen. Ein weiteres Beispiel fiir die Bedeutungsanalogie
befindet sich auf der deutschen Bepanthen-Seite, auf der die Mutter und die Tochter mit ihren
Nasen an der Nase und ldchelnden Gesichtern auf einem reizenden Bild zu sehen sind. Die

Bildunterschrift lautet Nasenpflege So pflegen Sie Ihre Nase.

Fast alle Bilder auf den verschiedenen Seiten sind Einzelbilder. Die Bild-Bild-Konstellation
ist doch der Fall auf der italienischen Aspirin-Seite, auf der die vier Bilder des Titelbildes
kombiniert und nebeneinander in verschiedenen Farben dargestellt werden (siche Anhang 4).
Die Schlagzeile versichert den Leser, dass das Pharmaunternehmen bei Bedarf an seiner Seite
sein werde. Alle Menschen auf den verschiedenen Bildern sehen gliicklich und zufrieden aus.
Das Layout ist wichtig und alle drei Modalitdten werden hier verwendet, um eine funktionale

Gesamtbedeutung zu schaffen.

Stockl (2006, 28) unterscheidet flinf Arten der Integration von Zeichenmodalititen, die
additiv, komplementir, hierarchisch, divergent und konfliktiv sind (siehe Tab. 3).
Zeichenmodalitéten verstirken sich gegenseitig Zeichenmodalitéiten, was z. B. in vielen der

gleichen Canesten-Bilder in allen Landern zu sehen ist, wo nackte Zehen und Text {iber
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FuBpilz und Nagelpilz zusammen iiber die Wirksamkeit des Medikaments informieren.
Besonders deutlich wird die additive Modalitét im energiegeladenen Berocca-Bild von
Finnland, wo die junge Frau mit einer Hand in der Mitte der Straf3e steht und der Text Lisdd
positiivista virtaa lautet (siche Anhang 9). Die allen Bilder von Rennie bieten sich
hervorragend an, um den Fokus auf das Zusammenspiel von dem Bild und dem Text in den
Mittelpunkt zu richten: im deutschen Bild, das Mitarbeiter an ihrem Schreibtisch zeigt,
verdeutlicht der Text, dass Rennie {iberall mitgenommen werden konne (siche Anhang 14).
Die finnischen Bilder von Chili und Hand auf der Brust, sowie das osterreichische Bild vom
Tisch voller fettiger Speisen verstiarken die Schlagzeilen und umgekehrt. Die Schlagzeile
Fiihlen Sie sich wohl mit Canesten® auf der deutschen Seite und das Bild einer Frau und
eines Mannes, die die Gesellschaft des anderen zu genieflen scheinen, verstirken sich
gegenseitig in Ausdruck (siehe Anhang 12). Die Bilder mit dem beinahe zugefrorenen Mann
auf der deutschen Aspirin-Seite und mit dem Vater und der Tochter auf der Osterreichischen

Seite, die Hande ringen, haben eine dhnliche additive Wirkung.

Die Zeichenmodalititen konnen sich auch in der Rangfolge der Dominanz ordnen. Besonders
deutlich wird dies auf den Seiten des finnischen, schwedischen und italienischen Bepanthens,
wo das Bild aufgrund der Verwendung der Farben und der Umrandung eine grof3e Rolle
spielt. Insbesondere das italienische Bild der nackten Wade mit der Tatowierung einer C-
Kassette mit einem teilweise losgebundenen Band ist auffalliger als der Text. Bei Bildern mit
einem Baby und einem tidtowierten Mann dominieren die Bilder und der Text tritt deutlich in
den Hintergrund. In Osterreich ist es umgekehrt und die Bilder stehen hierarchisch iiber den

Texten, weil es mehr Text gibt und die Bilder ohne bunte Rinder stehen.

Als Beispiel fiir die divergente Modalitét soll das deutsche Bild Nasenpflege dienen.
Modalitdten konnen unterschiedliche Lesarten hervorbringen, wie in diesem Bild, in dem
Mutter und Tochter Nase an der Nase sind, kann dessen emotionale Illustration auf
unterschiedliche Weise gelesen werden. Eine Situation, in der die Modalititen semantisch
kollidieren, zeigt sich im Osterreichischen Berocca-Bild, auf dem sich eine Frau dem Mann
hinter ihr zuwendet und beide ldcheln, aber die Schlagzeile lautet Starke Nerven, volle
Konzentration (siehe Anhang 10). In diesem Fall stimmen das Bild und der Text nicht
iiberein, sondern die Modalitdten laufen einander zuwider. In dhnlicher Weise zeigt das

schwedische Bild von Bepanthen einen Menschen mit einer Haut voller Sommersprossen,
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aber der Text handelt davon, dass verschiedene Hautprobleme auftreten konnen. Meines

Erachtens sind die Sommersprossen kein Hinweis auf Hautprobleme.

Die Modalititen konnen die Ubermittlung einer Botschaft beeinflussen. Die meisten Bilder
erzdhlen dasselbe wie der Text, und diese Parallelisierung spiegelt sich auf den Webseiten
aller Lander wider, insbesondere bei der Abbildung des Korperteils, fiir den das Medikament
bestimmt ist. Ich bin der Auffassung, dass die Metaphorisierung nur auf der deutschen Seite
verwendet wird. Im Allgemeinen verstdrken oder ergénzen sich die Modalitdten gegenseitig,
obwohl Bild und Text nicht immer miteinander verkniipft sind, wie im Fall der
osterreichischen Berocca-Seite und der schwedischen Bepanthen-Seite, die gerade erwéhnt
wurden. Bilder konnen auch dominieren, wie es viele Bilder auf italienischen Seiten tun, oder
der Text kann sie dominieren, wie auf der Osterreichischen Bepanthen-Seite. Von den
Modalititen habe ich nur die Beziehung zwischen Sprache und Bild erdrtert, aber auch die
Typografie ist ein wichtiges Element zur Verstdrkung der Botschaft, was besonders in der
Werbung wichtig ist. Insbesondere auf den Berocca-Seiten verstdrken die griinen Strahlen auf

der Rickseite des Produkts zusitzlich zum Bild und zum Text die Botschalft.
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5 Ergebnisse der semiotischen Analyse

Das folgende Kapitel konzentriert sich auf die Ergebnisse der vergleichenden Analyse der
finf Medikamente auf den deutschen, finnischen, dsterreichischen, schwedischen und
italienischen Webseiten. Fiir die Studie wurde die semiotische Analyse von Nina Janich und

Hartmut Stockl verwendet.
5.1 Textexterne Faktoren

Die Analyse der textexternen Faktoren nach dem Modell von Janich ergab, dass sie fiir jedes
Medikament in verschiedenen Landern identisch oder fast identisch sind, da der Sender das
Pharmaunternehmen Bayer ist, das alle von den untersuchten Medikamenten herstellt. Die
Stimme des Herstellers wird nur auf der italienischen Bepanthenol-Seite hervorgehoben, wo
das Wort ,wir‘ wiederholt wird. Da es sich um Medikamente handelt, die schon seit langem
auf dem Markt sind, wird in der Werbung eine Erhaltungswerbung verwendet, die an ein
bereits bekanntes Produkt erinnert. Die Senderintention auf diesen Webseiten ist es, iiber das

Produkt zu informieren und seinen Verkauf zu fordern.

Der Zweck dieser Analyse bestand darin, herauszufinden, an wen sich die Informationen
richten. Im Allgemeinen handelt es sich bei der Zielgruppe um junge Menschen oder Eltern
mit kleinen Kindern. Im Gegensatz zu anderen Seiten enthalten die finnischen Seiten auch
Bilder der dlteren Menschen, wie z. B. eine Frau in den Wechseljahren auf der Canesten-
Seite. In Deutschland ist die Zielgruppe eher Berufstitige, wie die Karrierefrau auf der
Aspirin-Seite oder die Mitarbeiter an ihrem Arbeitstisch auf der Rennie-Seite zeigen. In
anderen Léndern steht die Freizeit und deren Gestaltung im Vordergrund. In Italien sind
Eltern mit kleinen Kindern und titowierte Manner die Zielgruppe, wobei in den Bildern der
Schwerpunkt auf Maskulinitét liegt. Dies steht im Einklang mit Hofstedes (2005, 120)

Einstufung Italiens als siebtes Land in Bezug auf Maskulinitét.
5.2 Textstrukturen

Die Analyse der Textstrukturen nach dem Modell von Stockl ergab, dass die Webseiten im
Allgemeinen dhnlich aufgebaut sind und mit einem Titelbild beginnen, das hiufig aus
wechselnden Bildern besteht. Flietexte werden oft von Bildern und Pflichttexte am Ende der
Seiten begleitet. Alle Seiten auBer der sterreichischen enthalten auch Videos. In Osterreich

wird das produktbezogene Alltagsproblem nicht sehr detailliert beschrieben. Das narrative
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Modell wird nur auf den italienischen Seiten verwendet, die beschreiben z. B., wie das
Pharmaunternchmen seine Medikamente im Laufe der Zeit entwickelt hat. Anstatt die
Symptome zu beschreiben, werden hauptsichlich Bilder der Situation gezeigt, nachdem das
Problem verschwunden ist. Auf der italienischen Seite wird auch Englisch verwendet. Alle
Seiten sind informativ, insbesondere die deutschen Seiten, bei denen vor allem die Pflichtexte
am Ende der Seiten sehr informativ sind und z. B. die Informationen iiber Wirkstoffe und
Anwendungsgebiete sowie die Ratschlige, sich bei Problemen an einen Arzt oder Apotheker
zu wenden, sind deutlich angegeben. Die Informationen richten sich auBerdem sowohl an
Laien als auch an Fachleute. Die Informationen auf den finnischen Webseiten sind in Bezug
auf Indikation, Dosierung und Anwendung ebenso umfassend wie auf den deutschen
Webseiten. Die finnischen Webseiten zeichnen sich wie die schwedische durch eine sehr

knappe, wenn auch umfassende Darstellung aus.
5.3 Semiotische Grundanalyse

Es wurde bei der semiotischen Grundanalyse festgestellt, dass die Seiten fiir drei Modalitdten
weitgehend dhnlich sind. Die Sprache ist auf den Seiten aller Léander informativ, da es um
Medikamente geht. Auf allen Seiten werden sowohl statische als auch dynamische Bilder
verwendet, und diese realistischen Bilder sind gréBtenteils dhnlich. Das erste Bild auf der
Webseite ist wichtig, um die Aufmerksamkeit des Lesers zu erregen, und wahrscheinlich
daher wurden in allen Landern wechselnde Bilder verwendet. Vor allem auf der Bepanthen-
Webseite wurden Ikone verwendet, um dem Leser ein besseres Verstindnis fiir das
Hautproblem zu vermitteln. Der Inhalt der Bilder bezieht sich hauptsdchlich auf das
Alltagsleben und den Anwendungsbereich des betreffenden Produkts. Wahrend die
Typographie und die Verwendung der Farben zur Verdeutlichung der Marketingseiten
eingesetzt werden konnen, orientiert sich die Farbgebung der Seiten und des Textes fiir alle
Léander hauptsédchlich an der Farbe der Verpackung des betreffenden Produkts, die bei Aspirin

und Berocca griin und bei Canesten und Rennie rot ist.

Jedoch ergab die semiotische Analyse auch Unterschiede zwischen den Léndern. Auf den
deutschen Webseiten ist FlieStext reich an Text, und der Text ist bemerkenswert umfassend
und sehr informativ. Betrachtet man den Inhalt der Bilder, so liegt der Schwerpunkt auf den
Mitarbeitern und arbeitsbezogenen Themen. Dort zeigen die Bilder den Zweck der
Medikamente, und z. B. Erkidltung und Halsschmerzen werden symbolisch ausgedriickt. Die

Ikone sind alle dunkelblau, wihrend sie in den anderen Léndern farbig sind. Ein weiterer
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Unterschied ist, dass der Text nicht wie in anderen Lindern um das Bild zentriert ist. Was die
Typographie betrifft, so sind die relevanten Worter im Text fettmarkiert und unterstrichen, die
Bilder sind nicht farbig umrandet, der FlieBtext ist dunkelblau und das eingetragene

Warenzeichen wird fiir den Namen des Medikaments verwendet.

In Finnland ist FlieBtext ebenfalls sehr informativ, aber kompakt und klar formuliert. Der
Schwerpunkt des Textes liegt auf der schnellen Hilfe bei Beschwerden. Die Bilder zeigen
Essen, Freizeit und positive Energie. Auf den finnischen Seiten werden am meisten auch
verschiedene Typen und Altersgruppe von Menschen gezeigt. Im Gegensatz zu anderen
Léandern hat Finnland eine groBere Vielfalt an Ikone verwendet. Auf der Bepanthen-Seite
befindet sich jedoch die weille Bildunterschrift iiber dem Titelbild, wodurch sie weniger

auffillig und weniger gut lesbar ist.

Die 6sterreichischen Seiten haben nur kurze Schlagzeilen und der Name des Medikaments
wird von einer kurzen Schlagzeile begleitet. Der Inhalt der Bilder legt den Schwerpunkt auf
Essen und Freizeit. Es gibt verschiedene Kamerawinkel, bei denen Bilder entweder von oben
nach unten oder von unten nach oben aufgenommen wurden. Die Typografie ist dhnlich wie
auf den deutschen Seiten, d. h. es gibt keinen farbigen Rahmen um die Bilder und der
FlieBtext ist nicht in Farbe. Allerdings sind einige Worter im Text fettmarkiert. Die

Medikamente haben eingetragene Warenzeichen, ebenso wie auf den deutschen Seiten.

Die schwedischen Seiten haben ldngere Schlagzeilen, die aus zwei Sdtzen bestehen kdnnen.
Es gibt auch englischsprachige Texte. Der FlieBtext dhnelt dem finnischen Text insofern, als
er wenig Text enthélt, dafiir aber sehr klar ist. Ein charakteristisches Merkmal ist die
Verwendung von vielen der gleichen Bilder wie auf den finnischen Seiten. Man konnte sagen,
dass die Bilder, z. B. der junge Mann auf der Berocca-Seite, eine aufgelockerte Stimmung

vermitteln.

Die italienischen Seiten bestehen ebenfalls aus ldngeren Schlagzeilen und enthalten Worter
auf Englisch. Der Textmenge ist fiir das Produkt begrenzt, aber die Présentationstexte sind
stilistisch sehr eindrucksvoll und sprechen den Leser an. Die Produktentwicklung und die
Unterstiitzung der Verbraucher durch das Pharmaunternehmen werden in einem
umfangreichen und reichhaltigen Text beschrieben. In Italien werden Téatowierungen als

wesentlicher Teil der Verwendung von Bepanthenol dargestellt, da viele Bilder
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Tatowierungen und Babys in den Armen der titowierten Ménner zeigen. Die Ikone sind
ansonsten dhnlich wie in den anderen Landern, aber in Italien ist das Babybild
geschlechtsneutral, wihrend es auf anderen Seiten hellrot ist. Bei der Betrachtung der
typografischen Formen wurde deutlich, dass die italienischen Seiten in einer viel groBBeren

Schrifthohe geschrieben sind.
5.4 Intermodale Koharenz

AnschlieBend wurde die Analyse der Beziige zwischen den Modalititen durchgefiihrt, und die

folgenden Ergebnisse lassen sich zusammenfassen.

Stockls Methoden zur Typologisierung der Beziehung zwischen Text und Bild sind in allen
Landern zu finden, insbesondere die Parallelisierung von Sprache und Bild, bei der das Bild
dasselbe sagt wie der Text. Metonymische Konzeptassoziation wird in dem deutschen
Bepanthen-Bild verwendet, das ein Kind in den Armen seiner Mutter zeigt und einen
abstrakten Begriff des Erlebens der Umwelt mit den Sinnen visualisiert. Diese Symbolik ist
auch auf der Aspirin-Seite zu sehen, wo ein EKG, Hanteln und ein Apfel das Herz
symbolisieren. Die Literalisierung wird im Bild des erfrorenen Mannes verwendet, die die
Schlagzeile treffend visualisiert. Die additive Integration der Zeichenmodalitéten ist
besonders auf der finnischen Bepanthen-Seite zu sehen, wo sowohl Bild als auch Text eine

besondere Energie aufweisen.

Die Modalitdten konnen nach ihrer Dominanz geordnet werden. Auf den Gsterreichischen
Seiten steht der Text hierarchisch iiber dem Bild, wihrend die farbloseren Bilder in den
Hintergrund treten. Auf den finnischen, schwedischen und italienischen Seiten ist es dagegen
umgekehrt. Die Bilder kdnnen auch semantisch kollidieren, wie auf der dsterreichischen
Berocca-Seite und auf der schwedischen Bepanthen-Seite zu sehen ist, wo Text und Bild
entgegengesetzte Informationen vermitteln. Bei den Bildern handelt es sich in der Regel um
Einzelbilder, aber im Gegensatz zu den anderen Seiten bietet die italienische Seite eine Bild-

Bild-Konstellation.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass es auf den Webseiten der verschiedenen Linder viele
dhnliche Elemente gibt, die nach den textexternen Faktoren in allen Léndern fast identisch
sind. Die Seiten haben auch dhnliche Textstrukturen, obwohl die verschiedenen Elemente in

einer anderen Reihenfolge angeordnet sind und unterschiedliche Sachen hervorgehoben
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werden. Die Analyse der Bilder zeigt, dass die Webseiten im Wesentlichen die gleichen
Bilder verwenden, jedoch mit unterschiedlicher Betonung, z. B. wird der Ausschlag in den
verschiedenen Lindern an einer anderen Stelle der Haut gezeigt. Die italienischen Seiten
haben mehr maskuline Bilder und eine Ich-Erzéhlung. In Finnland werden Menschen aller
Altersgruppen abgebildet. Die finnischen und die schwedischen Seiten verwenden weitgehend
dieselben Bilder und sind sich sehr dhnlich. Der auffalligste Unterschied ist, dass die
deutschen Seiten weniger typografisch sind und die Bilder stirker auf die Arbeit ausgerichtet
sind. Besonders bemerkenswert ist, dass die deutschen Seiten mehr Informationen enthalten
als die der anderen Léander. Vor allem die Informationen am Ende der Seiten sind deutlich
ausfiihrlicher und umfassender. Aus der groBen Menge an Text und Informationen ldsst sich
schlieBen, dass zumindest in Deutschland die Werbeseiten High-Involvement-Anzeigen sind.
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich die deutschen Webseiten am stiarksten von denen
der anderen Léinder unterscheiden und dass die Webseiten in den anderen Landern lokalisiert

sind.
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6 Zusammenfassung

Das Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden, wie sich die Vermarktung derselben deutschen
pharmazeutischen Produkte auf den Webseiten in fiinf verschiedenen Léndern unterscheiden.
Es wurde eine semiotische Analyse durchgefiihrt, um Unterschiede zwischen Deutschland,
Finnland, Osterreich, Schweden und Italien festzustellen und zu ermitteln, ob die Webseiten
der verschiedenen Linder lokalisiert wurden. Das Material bestand aus fiinf Medikamenten
des deutschen Pharmaunternehmens Bayer: Aspirin, Bepanthen, Berocca, Canesten und
Rennie. Als Forschungsmethode wurden die semiotischen Analysen von Hartmut Stockl und
Nina Janich verwendet. Als erstes wurden die textexternen Faktoren nach dem Modell von
Janich und danach die semiotische Werbeanalyse nach dem Modell von Stockl untersucht.
Die Analyse von Stockl umfasste die Analyse der Textstrukturen, des semiotischen

Grundprozesses und der intermodalen Kohérenz.

Im Theorieteil wurden zunéchst der Begriff der Werbung, der Zweck der Werbung und die
Definition der Zielgruppe erldutert. In den nachsten Kapiteln wurden die textexternen
Faktoren laut Nord (2009) und Werbetextfunktion laut Brinker et al. (2014) betrachtet.
Charakteristisch fiir diese Werbetexte sind Appellfunktion und informative Funktion.
AnschlieBend wurde der Begriff der Lokalisierung und seine Bedeutung im Marketing
definiert. Im Fokus des nichsten Kapitels standen die Begriffe Multimodalitdt und Semiotik,
und die wichtigsten Modalitdten, Sprache, Bild und Typographie, wurden mit ihren

Merkmalen nach Stockl (2006) erldutert. Die rechtlichen Regeln wurden auch présentiert.

Die Analyse zeigte, dass die Webseiten viele der gleichen Elemente enthalten, wenn die
Textstruktur, den Text und die Bilder und ihre Beziehung zueinander verglichen werden, aber
sie sind nicht direkt von den deutschen Originalseiten iibersetzt. So waren beispielsweise fast
alle Schlagzeilen auf den Seiten unterschiedlich, was auf die Lokalisierung hindeutet. Daraus
lasst sich schlussfolgern, dass die Kultur einen Einfluss auf die Webseiten hat und dass die
Lokalisierung in allen Landern angewandt wurde, aber dass die Lokalisierung sowohl in
Bezug auf die Quantitdt als auch auf die Strategie unterschiedlich war. Die deutschen
Webseiten unterscheiden sich am deutlichsten von denen der anderen Lander, weil sie die
meisten Informationen {iber die Medikamente enthalten. Dies und die Knappheit im Text der
finnischen Webseiten stehen in vollem Einklang mit der Studie von Lehtovirta/Y16nen

(2001), in der die Webseiten deutscher und finnischer Unternehmen verglichen wurden, aber
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es gibt doch Unterschiede zwischen den beiden Untersuchungen. Laut dieser 23 Jahre alten
Studie sehen deutsche Seiten farbiger und marktschreierischer aus, was meiner Untersuchung
zufolge das Gegenteil ist. Wie erwartet waren sich die finnischen und schwedischen
Webseiten sehr dhnlich, z. B. in der Verwendung der gleichen Bilder und &hnlichen
Strukturen. Sehr iiberraschend war jedoch, dass sich die deutschen und die Osterreichischen
Webseiten stark unterschieden, z. B. in Bezug auf die Menge der enthaltenen Informationen.
Daher kann nicht davon ausgegangen werden, dass die Lokalisierung nicht verwendet wird,
wenn zwei Linder benachbart sind und dieselbe Sprache in den beiden Landern gesprochen

wird.

Einschriankend lésst sich sagen, dass es begrenzte Datenmenge gab, da auch Berocca als
Material einbezogen wurde, obwohl die deutsche Berocca-Webseite nicht verfiigbar war, so
dass kein Vergleich mit der Originalseite mdglich war. In dieser Arbeit kann keine endgiiltige
Antwort auf die Unterschiede der Lander gegeben werden, da die Analyse der Bilder und der
Text-Bild-Beziigen aufgrund ihrer Interpretationsmdglichkeiten nicht eindeutig war. Dabei
stellt sich auch die Frage, inwiefern die Seiten mit vielen anklickbaren Links zusdtzliche
Information fiir die Analyse hétten liefern konnen. Hétte ich auch ihren Inhalt berticksichtigt,
hitten die Ergebnisse vielleicht anders ausgesehen, aber in dieser Analyse habe ich mich nur
auf die ersten Webseiten der Medikamente konzentriert, weil sie geniigend Material fiir die
Analyse lieferten. Die Starke der Analyse liegt jedoch darin, dass sie fiinf verschiedene
Lander abdeckt, so dass viele Lander mit unterschiedlichen Kulturen zur Verfiigung standen,
was eine umfassendere Analyse ermoglichte. Dies wurde auch durch die gro3e Anzahl der
Medikamente ermoglicht. Dartiber hinaus eréffnete die Verwendung des 3-Stufen-

Analysemodells von Stockl eine gute Mdglichkeit zur semiotischen Analyse.

Die Bedeutung dieser semiotischen Untersuchung liegt darin, dass sie kulturelle Unterschiede
bei der Vermarktung der Medikamente aufdeckt. Die Untersuchung unterstreicht auch die
Bedeutung der Lokalisierung, da Ubersetzung nicht nur eine direkte Ubersetzung von einem
Wort in ein anderes ist, sondern auch die Beriicksichtigung kultureller Unterschiede. Dies
wiederum erhoht die Bedeutung der Sprach- und der Ubersetzungswissenschaft als Disziplin.
Die Untersuchung bestitigt somit frithere Erkenntnisse dariiber, wie sich die Kultur im

Sprachgebrauch widerspiegelt.
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Diese Untersuchung zur Textsemiotik kann in Zukunft niitzlich sein, wenn ein
Pharmaunternehmen seine Kommunikation plant und sich bei der Vermarktung seines
Produkts auf bestimmte Aspekte konzentrieren mochte. Die Wahl des Textes, des Bildes und
der Typografie kann die Versténdlichkeit der Kommunikation beeinflussen und zeigen, wie
sich verschiedene Modalitdten gegenseitig verstiarken kdnnen. In dieser Stelle empfiehlt sich
eine weitere Untersuchung, wie die Marketingkommunikation auf pharmazeutischen
Webseiten das Verbraucherverhalten in verschiedenen Landern beeinflusst. Auch wére es
moglich, die Quantitit und Qualitét der Informationen tiber Medikamente und die
Berticksichtigung der Medikamentensicherheit in verschiedenen Landern weiter zu

untersuchen.
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Aspirin Complex

Erkaltet? Lass dich nicht kaltstellen!

Aspirin” Complex lindert nicht nur Erkéltungsschmerzen
und Fieber, sondern befreit auch bei Schnupfen
die Nase und Nebenh&hlen.

Produkt ansehen

Anhang 2. DE Aspirin
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Wirkstoff: Acetylsalicylsaure | Anwendungsgebiete: Akute Behandlung der Kopfschmerzphase von Migraneanfallen mit und ohne Aura. | Hinweise: Enthalt Natriumverbindungen. Packungsbeilage beachten.

Aspirin® Coffein
Wirkstoffe: Acetylsalicylsure und Coffein | Anwendungsgebiete: Leichte bis méRig starke Schmerzen, z.B. Kopf-, Zahn-, Regelschmerzen, Entziindungen. Bitte beachten Sie die Angaben fir Kinder.

Aspirin® Complex

Wirkstoffe: Acetylsalicylséure und Pseudoephedrin-Hydrochlorid | Anwendungsgebiete: Zur symptamatischen Behandlung von Sci chwel s enhdhlen bei Schnupfen (Rhinosinusiti
Schmerzen und Fieber im Rahmen einer Erkaltung bzw. eines grippalen Infektes. | Hinweise: Nehmen Sie die: Arzneimittel ohne arztlichen Rat nicht langer als 3 Tage ein. Enthalt 2 g Sucrose (Zucker) pro Beutel. Bitte
Packungsbeilage beachten!

Aspirin® SinuComplex
i inusitis (verstopfte Nase und Nebenhhlen), die mit Druckgefiihl,

men Sie dieses Arzneimittel ohne &rztlichen Rat nicht lngerz
Pflichttext

Pseudoephedrinhydrochlorid | Anwendungsgebiete: An iets ur symptomatischen Behandlung bei verstopfter Nase uzw.
Nasennebenh&hlen (Rhinosinusitis) mit Schmerzen und Fieber im Zusammenhang mit Erkéftungs- und/oder grippedhnlichen Symptomen. Hi is: Enthélt 510 mg Isomalt und 0,95 mg Benzylalkohol pro Beutel.
Packungsbeilage beachten. Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Ihre Arztin, Ihren Arzt oder in Ihrer Apotheke. | Hinweise: Enthélt 510 mg Isomalt und 0,95 mg Benzylalkohol

pro Beutel. Packungsbeilage beachten. Nehmen Sie dieses Arzneimittel chne &rztlichen Rat nicht [nger als 3 Tage ein. Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Ihre Arztin, Ihren

Arzt oder in Ihrer Apothe

Aspirin® protect 100mg / Aspirin® protect 300mg

Wirkstoff: Acetylsalicylsaure | Anwendungsgeblete: | Aspirin® protect 100mg: Instabile Angina pectoris (Herzschmerzen aufgrund von Durchblutungsstdrungen in den Herzkranzgefégen) — als Teil der Standardtherapie;
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HerzkranzgefiRe (prophylaktische Thrombozytenaggregationshemmung bel koronararteriellen Aneurismen). | Aspirin® protect 300mg: zur Vorbeugung eines welteren Herzinfarktes nach erstem Herzinfarkt

ngen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Ihre Arztin, Ihren Arzt oder in Inrer Apotheke.

schland
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Ratgeber

Erkaltung, Kopfschmerzen und Migrane, Gelenk- und Muskelschmerzen sowie Herz-Kreislauferkrankungen
— Beschwerden, die den meisten nicht unbekannt sein dirften. Ihnen auch? Dann lesen Sie hier, wie die
Beschwerden entstehen und was Sie dagegen tun kénnen.

Pflichttext

Kopfschmerzen Erkaltung Schmerzen
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Pronti per essere al tuo fianco,
quando serve

Prodotti
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Forte nella protezione

SCOPRI DI PIU!
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Bepanthenol® si occupa
della salute della pelle da
oltre 60 anni

Con prodotti innovativi che offrono
protezione e cura, siamo con te per
proteggere e lenire le irritazioni da pannolino
del tuo bambino. Siamo con te per far fronte
ai disagi dovuti alla pelle sensibile ed
alleviare i sintomi delle dermatiti. Siamo con
te per darti sollievo dalle piccole ustioni e
dalle scottature in estate.
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Jayer Oy Ota yhteytta Sivukartta =
® B
Bepanthen S— ; ; i 8
Miten ihosi toimii v Tutustu tuotteisiin v Tietoa Bepanthenista Myyntipaikat Q BA\E’ER

tusta kalkilla elamanalueillamme. Bepanthen-
Voiteilla on hoidettu ihoa jo yli 80 vtidden ajan ja eri tuotemuotoja on
kehitetty inon avuksi suojaamaan ja hoitamaan sita, jotta se pysyisi
@ ja hyvinvoivana.

Lue lisda

Anhang 8. Fl Bepanthen

https://www.bepanthen.fi/ (abger. 18.2.2024)

€ > C 25 bepanthenfi w B D E I | °

Ymmarra ihoasi

lhomme - suurin elimemme - on uskomaton. Se suojaa meita
ulkopuoliselta maailmalta sekd yhdistaa meidat rakastamiimme
ihmisiin ja asioihin. Lue taalta lisaa ihostasi ja tavallisimmista
ihovaivoista.

Lue lisaa
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Anhang 9. Fl Berocca

https://www.berocca.fi/ (abger. 18.2.2024)

« = C 25 beroccalfi 1T B O = 0 G :

https://www.beracca fi/pysy-hy

Anhang 10. AT Berocca

https://www.berocca.at/ (abger. 18.2.2024)
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Berocca®
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Anhang 11. SE Berocca

https://www.berocca.se/ (abger. 18.2.2024)

<« > C 25 beroccase b d 2 o = 0O e H

https://www.berocea.se

Anhang 12. DE Canesten

https://www.canesten.de/ (abger. 18.2.2024)

<« C @& canestende & % #» 0 e 5
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Fuhlen Sie sich
wohl mit Canesten®
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Anhang 13. SE Canesten

https://www.canesten.se/ (abger. 18.2.2024)

< C %5 canestense

Testom
underlivssvamp

G6r vart test om underlivssvamp och
ta reda pa vad som ar sant och falskt.

Testa dina kunskaper.

GOR TESTET >

Vad ar
underlivssvamp?

Lés om vad underlivssvamp ar och
vilka vanliga symtom som visar att du
har en svampinfektion. Du far ocksa
veta hur du kan behandla
underlivssvamp och hur du kan

undvika att den kommer tillbaka.

LAS MER >
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5;|:|°

Allt du behover veta riiibaka overst
om underlivssvamp
och graviditet

Las allt du behéver veta om

underlivssvamp under graviditet. S¢ PRODUKTER

hur du kan undvika och férebygga
svampinfektioner i underlivet.

KOP HAR

LAS MER >

Anhang 14. DE Rennie

https://www.rennie.de/ (abger.

* C =% renniede

SODBRENNEN v

18.2.2024)
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Anhang 15. AT Rennie

https://www.rennie.at/ (abger. 18.2.2024)
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Anhang 16. Finnische Kurzfassung / Suomenkielinen tiivistelma

Ladkkeiden verkkosivujen vertailu viidessd maassa semioottisen analyysin avulla

Johdanto

Tassé pro gradu -tutkielmassa tutkitaan viiden eri lddkevalmisteen verkkosivujen lokalisointia
eri maissa. Reinhard Schélerin (2010, 209) mukaan lokalisoinnilla tarkoitetaan digitaalisen
sisdllon kielellistd ja kulttuurista mukauttamista ulkomaisten markkinoiden tarpeisiin ja
sijaintiin, mikd sisdltdd kadntdmisen ja esim. verkkosivuston mukauttamisen. Tutkimuksessa
kdytetddn semioottista analyysia, joka mahdollistaa verkkosivujen markkinointitekstien ja
kuvien tarkastelun sekd eri maiden vilisten erojen selvittdmisen. Erich Prun¢ (1998, 122)
médrittelee semiotitkan merkkien, niiden rakenteen, toiminnan ja kehityksen tutkimukseksi tai
tieteeksi. Hartmut Stocklin (2012, 259) mukaan mainosviestinndn semioottisella tarkastelulla
tarkoitetaan kokonaisuutta, jota tutkitaan kaikkien merkkien ja niiden mediaalisten,

materiaalisten ja paikallisten olosuhteiden ndkdkulmasta.

Tamain tutkielman tarkoituksena on tutkia lddketehdas Bayerin viiden lddkevalmisteen
verkkosivuja ja selvittdd, ovatko ne samanlaisia jokaisessa maassa, vai onko sivuja
mukautettu eri maiden kulttuureihin sopiviksi. Tyon tavoitteena on téiten selvittdd ennen
kaikkea semioottisesta nikokulmasta, kuinka samojen ladkevalmisteiden verkkosivut eroavat

toisistaan Saksan, Suomen, Itdvallan, Ruotsin ja Italian markkinoilla.

Tutkielmassa esitelldédn aluksi teoreettinen viitekehys, joka kasittelee mainontaa,
lokalisaatiota, multimodaalisuutta ja semiotiikkaa. Liséksi tarkastellaan lddkemainonnan
lainsddddntoon liittyvid ndkokulmia. Tdmén jilkeen esitellddn analyysissa kdytettdva aineisto
ja kuvataan tutkimusmenetelmid. Sitten on vuorossa semioottinen analyysi, jossa tutkitaan
Nina Janichin mallin mukaan tekstinulkoisia tekijoité ja tehdddn Hartmut Stocklin mallin
mukainen tekstirakenteiden, semioottisen perusprosessin ja modaliteettien vilisen koherenssin

analyysi. Lopuksi esitelladn tutkimuksen tulokset yhdessé kirjoittajan pohdintojen kanssa.
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Teoria

Mainontaa on kaikkialla ja sen tarkoitus on informoida kuluttajia yrityksen tuotteista tai
palveluista, jotta he ostaisivat néitd. Glinter Schweiger & Gertraud Schrattenecker (1995)
jakavat mainonnan erilaisten pddmairien mukaan kayttoonotto-, yllapito- tai muistutus-,
vakiinnuttamis- ja laajentamismainontaan sekd imagonrakentamiseen. Yllépito- tai
muistutusmainonta muistuttaa tutun tuotteen olemassaolosta ja tukee télld tavalla myyntia.
(Janich 201, 25.) Mainostajille on tirkeda tiedostaa, millaisesta tuotteesta on kyse ja toimia
tdman strategian mukaisesti. On eri asia mainostaa tuotetta, joka on ollut markkinoilla jo
kauan, kuten tdmén tutkimuksen tuotteiden osalta asia on, kuin tuoda aivan uusi tuote
markkinoille. Oikean kohderyhmén etsimisen liséksi asiakkaan osallistuminen on tarkeaa,
minkd ansiosta mainosviestintdd voidaan lajitella esimerkiksi tekstin miaran, tekstin
rakenteen ja tekstin ja kuvan suhteen perusteella. Janich (2010, 29-30) erottaa toisistaan
matalan osallistumisen mainoksen (Low-Involvement-Anzeige), joka on suunnattu
passiivisemmille vastaanottajille, jotka havaitsevat mainonnan vain ohimennen ja joilla ei ole
erityistd kiinnostusta mainostettavaa tuotetta kohtaan, ja korkean osallistumisen mainoksen
(High-Involvement-Anzeige), joka on suunnattu vastaanottajille, jotka ovat subjektiivisesti

kiinnostuneita mainostettavasta tuotteesta.

Christiane Nordin (2009, 40) mukaan tekstin ulkoiset ja sisdiset tekijit ovat tirkeitad
lahtotekstin analyysin kannalta. Tekstin ulkoiset tekijét ovat konkreettisen, viestinnéllisen
tilanteen tekijoitd, ja niitd kartoitetaan tekstin ldhettdjaa, lahettdjan aikomusta, vastaanottajaa,
mediaa, paikkaa, aikaa, kommunikaatioaihetta ja funktiota koskevilla kysymyksilla.
Lahettdjan aikomus viittaa sithen, mita ldhettdja haluaa vastaanottajan saavuttavan tekstin
avulla. Kulttuurin lisédksi myds muut tekijét, esim. ikd, sukupuoli ja koulutustausta,
vaikuttavat siithen, kuinka vastaanottaja tarkastelee tekstid. (mt., 58.) Media on téirked tekija,
koska se antaa viitteitd kohderyhmén koosta ja laajuudesta. On luonnollisesti eri asia
mainostaa tuotetta paikallisessa sanomalehdessé kuin internetissé, jossa voidaan tavoittaa

paljon suurempi yleiso.

Mainosteksteille luonteenomaista on ldhinné vetoava funktio, mutta myds informatiivinen
funktio. Klaus Brinkerin ym. (2014, 109) mukaan vetoavassa funktiossa lahettdja ilmoittaa
vastaanottajalle, ettd haluaa saada timén omaksumaan tietyn asenteen jotakin asiaa kohtaan

ja/tai ryhtyméén tiettyyn toimintaan. Vetoavaa funktiota voi ndhdé esim. mainoksissa ja
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kéyttoohjeissa, ja sille on ominaista lyhyet imperatiivilauseet. Mainostekstien tyyli pitdd olla
vaikuttavaa, ja kuten Janich (2010, 129) toteaa, viesti pitdd ymmartia siten, ettd ostoaikomus

syntyy. Siksi viestin pitdd olla suostutteleva, mutta ei kuitenkaan liian manipuloiva.

Nitish Singh (2012, 148) painottaa verkkosivujen lokalisoinnin tiarkeytti ja huomauttaa, etti
yritykset, jotka pystyvét hyodyntimédn internetin teknisié, kielellisié ja kulttuurisia
ominaisuuksia, voivat tuottaa sisidlto4, joka vastaa kuluttajien tarpeita. TAdma puolestaan voi
johtaa haluttuun kéyttdytymiseen ja lisdtd ostohalukkuutta. Geert Hofstede & Gert Jan
Hofstede (2005, 10—11) esittavit, ettd jokaisella ihmisryhmélla on tiettyja henkisid tasoja,
jotka muodostavat kulttuurin. Eri kulttuuritasot voivat olla kansallisia, alueellisia,
sukupuolisidonnaisia, sukupolvikohtaisia tai sosiaalisia. Kulttuuristen ominaisuuksien
analysoimiseksi voidaan kayttid erilaisia kulttuurisia ulottuvuusvastakohtia, esimerkiksi
individualismi vs. kollektivismi ja maskuliinisuus vs. feminiinisyys (mt., 23). Kun
tarkastellaan eri maita maskuliinisuusindeksin mukaan, Itdvalta on indeksiltddn korkeimmalla
sijalla eli 4. Tutkimuksen mukaan Italia on 7., Saksa 11., Suomi 68. ja Ruotsi 74. (mt., 120—
121.)

Multimodaalisuus viittaa erilaisten informaatioiden vilittimiseen, jossa hyodynnetdén eri
aistikanavia. Jan Georg Schneider & Hartmut Stockl (2011, 10) méarittelevit
multimodaalisuuden erilaisten merkkijarjestelmien rinnakkaiseksi kaytoksi, jossa kuvat,
musiikki, eleet, ulkoasu, typografia jne. esiintyvét yhdessa kielen kanssa ja muodostavat
multisemioottisia kokonaisuuksia. Stocklin (2006, 25) mukaan eri modaliteetit, kuten kieli,
kuva, typografia, musiikki ja d4ni, voivat vilittda erilaisia viestejd. Esimerkiksi kuvalle on
ominaista ikonisuus. Kuvaa voidaan tarkastella myos eri kamerakulmista, jolloin kuvakulman

ollessa ylhailta alaspdin hallitsee katsoja visuaalista esitysta.

Median kieli voi olla joko kirjoitettua tai puhuttua. Mainostekstit koostuvat perinteisesti
otsikosta, mainoslauseesta ja tuotteen nimesta (Runkehl, 2012, 282). Janich (2010, 56)
médrittelee otsikon elementiksi, joka korostaa tuotteen ominaisuuksia tai mainitsee erityisi
hyotyja kuluttajalle. Leipatekstin tehtdvdnd on tuoda otsikon aihe tekstiksi ja esittda se
tyylillisesti ja semanttisesti johdonmukaisessa muodossa (mt., 58). Mainoslauseen keskeinen
ominaisuus on sen rooli tuotteiden tunnistettavuuden vahvistamisessa ja imagon

rakentamisessa (mt., 59).
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Kuvat ovat Stocklin (2012, 248) mukaan havainnollisia ja ikonisia, mutta samalla
monitulkintaisia. Prun¢ (1998, 123) jakaa filosofi Peircen mukaan merkit kolmeen luokkaan:
ikonit, indeksit ja symbolit. Ikonit ovat merkkejé tai stilisoituja kuvia, joilla on enemmaén tai
vihemmén samankaltaisuutta objektin kanssa. Indeksit viittaavat objektiin ajan, tilan tai syy-
seuraussuhteen kautta, esim. savu merkitsee tulta. Symbolit ovat merkkejd, joiden suhde
objektiin on mielivaltainen ja sovittu, esim. matemaattiset symbolit. Kulttuurisidonnaisia
symboleita ovat esimerkiksi virit. Wolfgang Brandtin (1998, 140) analyysimallin mukaan
kuvia voidaan luokitella mm. niiden todellisuuden, vérien ja dynamiikan perusteella.

Esimerkiksi mainos voi vaikuttaa erilaiselta mustavalkoisena kuin virikuvana.

Typografialla on tirked rooli mainonnassa, silld se antaa kirjoitetulle kielelle halutun
visuaalisen muodon. Stdckl (2008b) erottaa neljd semioottisesti merkittavaa
mainostypografian muotoa: kirjasinlaji, typopiktoriaaliset merkit, materiaalisuus ja
kirjoituksen sijoittelu (Janich 2010, 248-249). Stockl (2012, 249) huomioi mainonnassa myds
musiikin ja dénen, jotka aktivoivat ja heréttivit tunteita, ja vaikuttavat siten mainoksen

tehokkuuteen.

Sanotaan, ettd kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, mutta mainonnassa seké kieli ettd kuva
ovat tirkeitd, koska ne tdydentdvit toisiaan. Stocklin (2006, 28) mukaan eri modaliteetit
voivat myo0s vahvistaa toistensa vaikutusta, jarjestya hierarkkisesti, luoda erilaisia lukutapoja
tai olla jopa ristiriidassa keskendén ja tormita semanttisesti toisiinsa. Stockl (2004, 253) on
kehittanyt myos kieli-kuva-suhteiden typologisoinnin, jossa erilaiset suhteet voidaan
luokitella esim. tekstin rakenteen seké kielen ja kuvan vélisten semanttis-pragmaattisten

siltojen perusteella.

Voidaan kysyd myds, kohdistuuko lddkkeiden mainontaan séédntelyé, ja onko verkkosivujen
mainonta eri maissa eri tavalla sdddeltyd. EU:n direktiivissd 92/28/ETY (Eur-Lex) sdddetiin
ladkemainontaa koskevista periaatteista, jotka perustuvat turvallisuuteen ja oikeaan
informaatioon. Ihmisille tarkoitettujen 1d4dkkeiden mainonnasta annetun direktiivin mukaan
ladkemainonnan on edistettdvé ladkkeen asianmukaista kéyttod esittdimalld sen ominaisuudet
objektiivisesti ja liioittelematta, eikd se saa olla harhaanjohtavaa. Kansalliset viranomaiset,
kuten Fimea Suomessa, valvovat mainonnan suuntaviivojen noudattamista, joten tissi

suhteessa ei ole eroja Saksan, Suomen, [tdvallan, Ruotsin ja Italian valilla.
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Tutkimusmateriaali ja -metodit

Tutkimuksen aineistona ovat saksalaisen 144dkeyhtié Bayerin viiden eri OTC-tuotteen
markkinointisivut Saksan, Suomen, Itdvallan, Ruotsin ja Italian verkkosivustoilla. OTC-
tuotteet eli itsehoitovalmisteet ovat vain apteekista saatavia reseptivapaita ladkkeitd. Aineiston
valinta perustuu siihen, ettd nima tuotteet ovat yleisimmin kéytettyja itsehoitovalmisteita
Euroopassa. Tutkimus keskittyy vain kunkin valmisteen ensimmaiseen verkkosivuun, koska
se tarjoaa riittdvisti aineistoa analysointia varten ja sisdltdd sivuja useista eri maista.
Valitettavasti kaikkien maiden verkkosivustoja ei ole saatavilla. Aspirinin suomalaiset ja
ruotsalaiset verkkosivut, Berocan saksalaiset ja italialaiset verkkosivut sekd Rennien
ruotsalaiset ja italialaiset verkkosivut jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle, koska Bayer ei
ylldpida niille verkkosivuja. Vertailukohteeksi jda kuitenkin 19 verkkosivua, jotka kattavat 3—

5 tuotteen verkkosivut kustakin maasta.

Tutkittavien lddkkeiden kauppanimet ovat Aspirin, Bepanthen, Berocca, Canesten ja Rennie.
Aspirin on tunnettu tulehduskipuldike, joka sisélti asetyylisalisyylihappoa ja sitd kdytetdan
erilaisten kipujen ja tulehdusten lievitykseen. Bepanthen-tuoteperheeseen kuuluu voiteita,
silmédtippoja ja -voiteita, joita kiytetddn iho- ja limakalvovaurioiden hoitoon. Berocca, jota
mainostetaan vasymykseen ja keskittymiskyvyn lisdédmiseen, sisdltdd monia B-vitamiineja, C-
vitamiinia ja kivenndisaineita. Canestenia kédytetddan antimykoottisen vaikutuksensa takia iho-
ja intiimialueen sieni-infektioiden hoitoon. Rennie puolestaan lievittdd nirédstysta ja

vatsavaivoja, koska se suolojensa ansiosta neutralisoi mahahappoja.

Vaikka kyseessd on saman ladkeyhtion samat tuotteet, niitd ei valttdméttd markkinoida
samalla tavalla eri maissa. Siksi on todennikoisté, ettd timédn aineiston analyysissa ilmenee
eroja Bayerin tuotteiden vililld eri kulttuureissa. Aineistoa voidaan pitdd merkityksellisend,
koska sen avulla voidaan tarkastella 1ddkemarkkinointia semioottisesta ndkokulmasta ja saada

viitteitd siitd, miten ladkemarkkinointia voidaan mukauttaa eri kulttuurien tarpeisiin.

Tutkimus on kvalitatiivinen, ja sen metodeina kaytetddn Janichin ja Stocklin semioottisia
analyysimalleja. Janichin (2010, 267) analyysimalli siséltdd kolme analyysivaihetta ja kolme
synteesivaihetta, mutta téssd tutkimuksessa kdytetddn vain ensimmaistd analyysivaihetta, joka

késittelee tekstin ulkoisia tekijoitd. Tutkimuksen ensimmaiisessd osassa keskitytdén siis tekstin
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ulkoisiin tekijoihin, kuten mainosvélineeseen, tuotealaan, mainoksen lahettijiin,

mainostavoitteeseen ja kohdeyleisdon.

Stockl (2011, 20) on kehittdnyt oman analyysimallinsa, jota voidaan soveltaa kaikkiin
multimodaalisen tekstin merkkimuotoihin ja jonka avulla voidaan tutkia, miten visuaaliset
elementit vilittdvat merkityksid eri medioissa. Mallissa keskitytddn tekstirakenteisiin,
semioottisiin perusprosesseihin ja intermodaaliseen koherenssiin. Tutkimuksen toisessa
osassa tarkastellaan tekstirakenteita verkkosivuilla, yksittdisid teemoja ja sisdistd logiikkaa.
Tédssd osassa selvitetddn esim. miten kuvaillaan tuotteeseen liittyvaa arkipdivin ongelmaa tai
tuotteen ominaisuuksia ja teknologiaa, miten kannustetaan ostamaan tuote ja miten tiedotetaan
oikeudellisista ndkokulmista. Tutkimuksen kolmannessa osassa eli semioottisessa
perusprosessissa tarkastellaan merkkimodaliteettien yleistd luonnetta ja toimintaa. Tassa
tutkimuksessa késitelldin vain tekstid, kuvaa ja typografiaa. Stocklin kaksi muuta
modaliteettia, musiikki ja &éni, jadavit timin tutkimuksen ulkopuolelle, koska kaikilla
verkkosivuilla ei ole mainosvideoita lddkkeistd. Kun semioottinen teksti koostuu useamman
koodin merkeisté, on oleellista, ettd ne muodostavat yhteisviestin. Tutkimuksen viimeisessa
osassa tutkitaankin eri modaliteettien vuorovaikutusta, jossa jokaisella merkilld on merkitysti

kokonaisuudessa.

Stocklin ja Janichin analyysimallit on valittu timén tutkimuksen metodeiksi, koska ne ottavat
huomioon visuaalisen, verbaalisen ja symbolisen ilmaisun. Lisdksi Stocklin malli kdyttaa top-
down-ldhestymistapaa ja aloittaa kokonaisrakenteen analyysilld. Ndm& semioottiset mallit
soveltuvat hyvin ladkemainosten markkinointisivujen analysointiin, koska se siséltivét

runsaasti kuvia ja erilaisia symboleja.

Analyysi

Téssd semioottisessa analyysissa tutkittiin viiden eri ladkkeen verkkosivuja Saksassa,
Suomessa, Itdvallassa, Ruotsissa ja Italiassa. Ensin analysoitiin tekstin ulkoisia tekij6itd Nina
Janichin mallin mukaisesti, ja sen jdlkeen tarkasteltiin Hartmut Stocklin semioottisen
mainosanalyysin avulla. Hanen analyysinsd osat ovat tekstin rakenteet, semioottiset
perusprosessit, joissa analysoidaan kolmea modaliteettia, ja intermodaalinen koherenssi, jossa

tarkastellaan tekstin ja kuvan vilisié suhteita.



85

Tekstin ulkoisen analyysin perustella voidaan todeta, ettd ldhettdja on lddkeyhtio Bayer, joka
mainostaa ladkkeitddn verkkosivuillaan. Mainonnan tavoitteena on tiedottaa kuluttajille
tuotteista, ja yritys kdyttdd informatiivista ja vetoavaa funktiota. Koska tuotteet ovat yleisesti
tunnettuja, mainonta on ylldpito-/muistutusmainontaa, joka vain muistuttaa kuluttajia jo
ennestddn tutuista tuotteista. Tuotteesta riippuen vastaanottajat ovat useimmiten nuoria,
urheilullisia ja aktiivisia ihmisid tai vauvojen vanhempia. [ikkdadmmat ihmiset ovat poikkeus,
ja he esiintyvét padasiassa suomalaisella sivustolla ja osittain myds ruotsalaisella ja
itdvaltalaisella sivustolla. Italiassa mainonta keskittyy erityisesti miehilld oleviin tatuointeihin
ja téiten tdhan liittyvadn maskuliinisuuteen, mutta toisaalta myos vauvoihin ja niihin liittyvaan

feminiinisyyteen. Saksassa painotetaan tyotd, kun taas muissa maissa korostuu vapaa-aika.

Tekstirakenteiden analyysin perusteella voidaan sanoa, ettd lokalisointi nékyy tekstin
rakenteessa. Vaikka samoja aiheita 16ytyy kaikkien maiden verkkosivuilta, ne esitetdin
hieman eri jarjestyksessd ja eri tavoin. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd saksalaisen
sivuston informaatiotekstit ovat paljon yksityiskohtaisempia. Niissd annetaan lukijalle
ylivoimaisesti yksityiskohtaisimmat tiedot ja kehotetaan monessa kohdassa kysymaéin
ladkariltd neuvoa tarpeen tullen, esim. Uber Wirkung und mégliche unerwiinschte Wirkungen
informieren Gebrauchsinformation, Arzt oder Apotheker. My0s tekstin muissa osissa esim.
oireiden kuvaukset ja oireiden hoito esitetddn yksityiskohtaisemmin. Suomessa tekstit ovat
myds hyvin informatiivisia, mutta muuten tiedot esitetddan Suomessa ja Ruotsissa
titvilmmassd muodossa. Suomen, Itdvallan, Ruotsin ja Italian sivuilta 10ytyy suora kehotus
ostamiseen. Italiassa keskitytdén ladkkeen ottamisen jélkeiseen tilanteeseen, ja sivun teksti on

enemman kertovaa.

Semioottisessa perusanalyysissa tutkittiin ensin tekstid. Kun tarkasteltiin sivustojen otsikoita
(ks. taulukko 8), kévi selvésti ilmi, ettd otsikot vaihtelevat maittain ja ettd ne on pikemminkin
lokalisoitu kuin kédnnetty suoraan. Ainoastaan yksi otsikko (Fiihlen Sie sich wohl mit
Canesten®) on tismilleen sama saksalaisella ja itdvaltalaisella sivustolla ja tarkoittaa 1dhes
samaa ruotsalaisella sivustolla. Eri maissa otsikoissa korostetaan erilaisia ndkokulmia, esim.
Berocan verkkosivujen mukaan Itdvallassa painotetaan vahvoja hermoja ja keskittymiskykya
(Starke Nerven, volle Konzentration), kun taas Ruotsissa ja Suomessa energiaa seké fyysistd
ja henkistd virkeyttd. Suomessa ja Itdvallassa korostetaan nopeaa helpotusta vaivoihin. Liséksi
otsikoiden pituus voi my0s vaihdella maittain, esim. Ruotsissa, Italiassa ja Saksassa ne voivat

olla useamman lauseen mittaisia. On huomionarvoista, ettd Italiassa ja Ruotsissa otsikoissa on
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myo0s englanninkielisid sanoja. Kuten otsikoiden kohdalla, myds leipétekstin rakenne, pituus
ja painotukset ovat erilaisia eri maiden vélilld. Saksassa tekstit ovat yleensd pidempii ja
informatiivisempia. Erityisesti Italiassa leipateksti on tyylillisesti vaikuttavaa ja poikkeaa

siten muista maista.

Kuvien analysointi osoitti, ettd kuvia voidaan kdyttd4 monin eri tavoin, jotta saadaan lukija
kiinnostumaan aiheesta. Yksi mahdollisuus on liikkuvien kuvien kayttd, mutta kun
tarkastellaan eri maiden sivuja, litkkkuvien kuvien miirassa ei juuri ole havaittavissa eroja.
Toisaalta ikonien kdytdssd on joitakin eroja, ja esim. Suomessa niitd kiytetdin enemmén
kuvaamaan eri kategorioita. Saksassa ikonit ovat yksivérisid, kun taas muissa maissa ne on
lokalisoitu ja siséltdvit monia eri vdrejd. Toinen esimerkki vérien erilaisesta kdytostd on se,
ettd [taliassa vauvaa kuvaava ikoni on véreiltddn sekd vaaleanpunainen ettd vaaleansininen,
kun taas muissa maissa se on ainoastaan vaaleanpunainen. Kolmas esimerkki vérien
erilaisesta kiytostd on se, ettd saksalaisilla ja itdvaltalaisilla sivuilla kuvat ovat ilman vérillista
reunusta, mikd voi antaa informatiivisemman kuvan ja saada lukijan keskittymién enemmén
varsinaiseen aiheeseen. Suomessa ja Ruotsissa kiytetddn paljon samoja kuvia, ja kuvat ovat
monipuolisempia, esim. Canesten-sivun raskaana oleva nainen tai vanhusten kuvat. Kun
tarkastellaan kuvien sisdltod, eroja on jonkin verran. Saksassa kuvissa esiintyvét ihmiset
liittyvét yleensd tyohon, kun taas muualla keskitytddn enemmain vapaa-aikaan. Italiassa
keskitytddn tatuointeihin, miké nikyy nédiden kuvien runsaassa maardssd. Ndissd kuvissa on
my0s havaittavissa tiettyd maskuliinisuutta. Kaikkien maiden kuvat ovat realistisia, ja esim.
Saksassa kuristava huivi voidaan assosioida kurkkukipuun. Kuvien muodoissa ei juuri ole

eroja maiden viélilld, mutta Itdvallan kuvissa kdytetddn erilaisia kamerakulmia.

Typografiaa voidaan kiyttdd tekemddn viestistd helpommin ja nopeammin ymmaérrettavaa.
Saksassa tiettyjd sanoja ja ilmaisuja korostettiin lihavoimalla ja alleviivaamalla. Etenkin
italialaisilla sivuilla kdytettiin suurempaa fonttia korostamisen vélineend. Saksalaiset ja
itdvaltalaiset Bepanthen-sivut ovat yksivérisid, kun taas muissa maissa on kéytetty
lokalisointia ja aiheen mukaista virimaailmaa. Muutoin vidrimaailma vastaa lddkepakkausten
viérid, joka on Aspirinilla ja Berocalla vihred ja Canestenilla ja Rennielld punainen. Tekstit on
yleensi sijoitettu ja keskitetty vastaavaan kuvaan, lukuun ottamatta saksalaisia sivustoja.
Suomenkielisen Bepanthen-sivun kansikuvan péélle on kirjoitettu tekstid valkoisella varilla,
mika ei anna riittdvad kontrastia ja heikentéd luettavuutta. Typografia ei kuitenkaan ole

yksindén kdyttokelpoinen, joten se on yhdistettivd muihin modaliteetteihin.
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Tutkielman neljédnnessd osassa tarkasteltiin tekstin ja kuvan vilistd suhdetta eri maiden
verkkosivustoilla. Useimmat kuvat kertovat saman kuin teksti, ja tdimé rinnakkaisuus nikyy
kaikkien maiden verkkosivustoilla erityisesti sen kehonosan kuvituksena, johon ldéke on
tarkoitettu. Metaforisointia kdytetdin vain saksalaisella sivustolla. Yleensid modaliteetit
vahvistavat tai tdydentdvét toisiaan, vaikka kuva ja teksti eivét aina olekaan yhteydesséa
toisiinsa, kuten itdvaltalaisen Berocca-sivun ja ruotsalaisen Bepanthen-sivun tapauksessa.
Kuvat voivat myos olla hallitsevia, kuten monet italialaisten sivustojen kuvat, tai teksti voi
hallita niitd, kuten itdvaltalaisella Bepanthen-sivulla. Modaliteeteista késiteltiin vain kielen ja
kuvan vilistd suhdetta, mutta myds typografia on tirked elementti viestin vahvistamisessa,
mikd on erityisen tdrkedd mainonnassa. Erityisesti Beroccan sivuilla tuotteen takana olevat
vihredt sdteet vahvistavat sanomaa kuvan ja tekstin liséksi. Kaikki modaliteetit yhdesséd voivat

vaikuttaa merkittavasti viestin tehokkaaseen valittdmiseen.

Tulokset ja pohdintoja

Tamin pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, eroavatko saksalaisen lddketehtaan
viiden eri valmisteen verkkosivut toisistaan viidessa eri maassa. Tutkimus oli kvalitatiivinen,

ja sithen kaytettiin semioottista analyysia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vaikka eri maiden verkkosivustoilla on monia
samankaltaisia elementtejd, kuten tekstin ulkoisten tekijoiden analyysi osoitti, on myds
huomattavia eroja eri maiden vililla. Sivuilla on samankaltaiset tekstirakenteet, mutta eri
elementit on jérjestetty eri jarjestykseen ja eri asioita korostetaan. Kuvien analysointi osoitti,
ettd sivustoilla kiytetddn padosin samoja kuvia, mutta eri tavoin painotettuna, esim. ihottuma
ndytetddn eri kohtaa ihoa eri maissa. Italialaisilla sivustoilla on maskuliinisempia kuvia ja
mind-muotoinen kerronta. Suomessa kuvataan kaikenikéisid ihmisid. Suomen ja Ruotsin
sivustot kdyttavit pitkilti samoja kuvia ja ovat hyvin samankaltaisia. Huomattavin ero on, ettid
saksalaisilla sivuilla on véhemmin typografiaa, ja kuvat ovat enemmaén ty6hon liittyvid.
Erityisen huomionarvoista on, etti saksalaiset sivut sisiltdvit enemmaén tietoa kuin muiden
maiden sivut. Erityisesti sivujen alaosassa oleva informaatio ovat paljon yksityiskohtaisempaa
ja kattavampaa. Tekstin ja tietojen suuresta madrastd voidaan péatelld, ettd ainakin Saksassa

mainossivut ovat high-involvement-sivuja. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd saksalaiset
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verkkosivut eroavat eniten muiden maiden verkkosivuista ja ettd muiden maiden

verkkosivuilla on kéytetty lokalisointia, esim. otsikoissa.

Tutkimuksen vahvuutena voidaan pitda sitd, ettd se kattoi viisi eri maata, miké antoi laajan
kuvan siitd, miten lddkeyritys markkinoi tuotteitaan eri kulttuureissa. Semioottisen
tutkimuksen merkitys piilee kulttuurierojen paljastamisessa ladkkeiden markkinoinnissa ja se
korostaa lokalisaation tarkeyttd. Vaikka tutkimuksessa ei pystytty antamaan lopullista
vastausta maiden vélisten erojen syihin, se tarjoaa tietoa siitd, miten ld4keyhtiot voivat
sovittaa markkinointiaan eri kulttuurien tarpeisiin. Tulevaisuudessa téllainen semioottinen
tutkimus voi olla hyddyllinen, kun lddkeyritys suunnittelee viestintdénsé eri markkinoilla.
Esiin tulleet erot voivat auttaa yrityksid ymmaértdmaan paremmin kuluttajien tarpeita ja

kehittdmain tehokkaampia markkinointistrategioita eri kulttuurien vélilla.



