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1 Einleitung - Kulturprdagung und Geschichten in Fernsehwerbung

Fernsehwerbung steht fiir ihre Zeit. Sie ist immer von den aktuellen gesellschaftlichen Umstdnden
gepragt und vertritt diese (Janich; Runkehl 2013). Die Art und Weise nach der Unternehmen
Verbraucher von ihren Produkten und Dienstleistungen iiberzeugen wollen, ist stark abhdngig von
kulturellen Besonderheiten, Werten und Weltanschauungen, weshalb ein Werbespot, zumal von
sprachlichen Barrieren abgesehen, nicht dieselbe Bedeutung fiir Rezipienten an unterschiedlichen
Orten der Welt besitzt. Die Werbebranche ist eine der umsatzstarksten der Welt. In Deutschland
befand sie sich mit 23,38 Milliarden Euro im Jahr 2000 auf dem Ho6chststand und schwankt seitdem
(Janich; Runkehl 2013: 10f). 2016 betrugen die Netto-Werbeeinnahmen laut Zentralverband der
Deutschen Werbewirtschaft (ZAW) 15,363 Milliarden Euro, wovon die Fernsehbranche noch vor
Onlinewerbung mit 4559,7 Milliarden Euro das Medium mit dem groften Umsatz war
(Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW 2017'). Werbung will ihre potentiellen
Kunden meist emotional ansprechen (vgl. Ferraz Martinez 2004: 11). Dafiir eignen sich vor allem
Erzdhlungen die in Erinnerung bleiben und Identifikationspotenzial bieten. Unterschiedlichste
Medienbereiche wie Hollywood, Internet-Blogs, Chats und die Musik- und Videospielbranche
nutzen Erzdhlungen fiir ihr Kommunikationsmanagement (vgl. Adamczyk 2014: 26). Geschichten
iiberzeugen unter anderem mit Werten die Mitglieder verschiedener Kulturen unterschiedlich
auffassen konnen. Fernsehwerbung mit ihrem multimodalem Kode bietet besonders umfangreiche
Moglichkeiten zur Ansprache. Dennoch scheint es universelle Erzdhlmuster zu geben deren
Elemente sich wiederholen und im Storytelling erforscht werden. Einer der Produktbereiche deren
Werbung besonderen Auflagen unterliegt, ist die staatliche Lotto- und Lotteriewerbung. Die
Kulturabhdngigkeit und Erzdhlstrategien von Werbung stehen im Mittelpunkt des Vergleichs
zwischen deutscher und spanischer Lotto- und Lotteriewerbung. Erkenntnisse aus der
Werbewirkungsforschung bilden keinen Schwerpunkt dieser Arbeit. Das Ziel besteht im Nachweis
kultureller Werte sowie Erzdhlmotive und bestimmter Gestaltungsarten in den ausgewdhlten
Werbespots unter Beriicksichtigung ihrer kommunikativen Wirkungsabsichten und Werbeziele. Ein
einheitliches Modell von Storytelling in der externen Unternehmenskommunikation
beziehungsweise in der sprachwissenschaftlichen Werbeforschung fehlt bislang. Fiir die kontrastive

Analyse der deutschen und spanischen Fernsehspots unter besonderer Betrachtung von Storytelling



als Werbestrategie widmet sich der erste Abschnitt Werbung und Fernsehwerbung indem Werbung
als Kommunikationsform sowie die Medienspezifika von Fernsehen beschrieben, die Relevanz von
Werbestrategien und Besonderheiten des ausgewdhlten Beispielwerbebereiches Lotto- und
Lotteriespiel erldautert werden. Es folgt nach der Begriffsbestimmung von Kultur eine
Auseinandersetzung mit kulturellen Dimensionen als Analysewerkzeug. Es schliellt sich eine
umfangreiche Erorterung von Storytelling als Methode und Technik sowie von deren wichtigsten
Anwendungsmethoden fiir Werbeerzdahlungen, den Archetypen und Storywerten, an. Vor der
Analyse steht die Vorstellung und formale Einordnung der Werbespots ,,21 de diciembre“ und ,,Jede
Zahl ist eine Geschichte. Was ist Thre?“. Die Analyse umfasst an erster Stelle die sprachliche
Gestaltung, darunter besonders rhetorische Figuren, Schliisselworter, Wortspiele und Orthographie
und ankniipfend die fiir das Fernsehen wichtige Bildebene einschlieflich Paraverbalem und
Nonverbalem. Beziiglich der Bildebene erweisen sich bestimmte Methoden aus der
wissenschaftlichen Filmanalyse als produktiv. Danach werden die Inhalte der Spots ausgewertet und
die Erzdhlstrategien des Storytellings auf sie angewandt. Schlief8lich folgt mithilfe der Analyse-
Erkenntnisse die pragmatische und kulturelle Interpretation der Lotto- und Lotteriespots in der
Gegeniiberstellung. Im Fazit finde ich zu einer begriindeten Beantwortung der Forschungsfrage nach
den kulturellen Unterschieden und Gemeinsamkeiten sowie moglichen Aussagen zu Erzdhltypen
anhand des Korpus. Das Vorgehen orientiert sich dabei in etwa am Analysemodell fiir Werbung von
Janich und Runkehl (2013) und dessen Ergdnzungen fiir Fernsehspots von Berger (2008). Bei allen

mannlichen grammatikalischen Formen sind Frauen implizit miteingenommen.

2 Werbung und Fernsehwerbung

Werbung ist zweckorientierte Kommunikation (Pepels 1996:19) und der Versuch einer
Beeinflussung (Janich; Runkehl 2013: 18). Thre wissenschaftliche Erforschung begann in den
1920er Jahren. Ablesbar an vielen neu erscheinenden Fachzeitschriften, stieg das
Forschungsinteresse nach dem 2. Weltkrieg aufgrund der aufkommenden Marktwirtschaft und
Markenartikeln deutlich (Janich; Runkehl 2013: 15). Aus marktwissenschaftlicher Perspektive

leistet Werbung ,,Aufmerksamkeits-, Positionierungs-, Animations- und Stimulationsleistungen fiir



