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Einleitung

[D]ie von Moden und dem Bediirfnis nach Neuem geprigte
Konsumgesellschaft [begann] zur selben Zeit zu entstehen [...]
wie die Leidenschaft fiir Romane. [...] Wie man sich mit einer
Lektiire in fremde Welten und dramatische Biographien
hineintraumt und an die Stelle von Helden tritt, so konnen auch
Konsumgiiter dazu anregen, den eigenen Alltag zu vergessen|.]
(Ullrich: 2012, S. 30)

Trotz scheinbar offensichtlicher Ahnlichkeiten wirft das Vorhaben,
Literatur in Werbung und Werbung in Literatur zu untersuchen,
zunéchst eine Frage auf: welche gemeinsamen Nenner weisen diese
beiden Medien tatsichlich auf? Und warum konnte ein Transfer
zwischen ihnen von literaturwissenschaftlicher, linguistischer oder
sogar bildwissenschaftlicher Bedeutung sein? Eine Antwort wird von
Thomas Wegmann gegeben, der literarische und werbliche Aspekte
unter dem Begriff der Semiosphére zusammenfasst und dieses mediale
und inhaltliche Konglomerat als kohédrentes System der Moderne
bezeichnet:

In Analogie zum Begriff der ,Biosphdre’ als Gesamtheit der
lebenden organischen Substanzen hat Jurij M. Lotmann den
Begriff der ,Semiosphdre’ entwickelt und darunter die
Gesamtheit zeichen- und mediengestiitzter Kommunikation
gefasst, die den menschlichen Lebensraum umgibt][.]
Beriicksichtigt werden dabei gleichermaflen Code (als
abstraktes ,Zeichensystem’, das Auflerungen ermoglicht) und
Performanz (als die Summe der in einer Kultur zu einer
bestimmten Phase tatsichlich getdtigten Auflerungen),
Produzenten und Rezipienten der Auflerungen, Medien und
Materialitdt der Zeichen. [...] Mit ihrer Allgegenwiértigkeit
prégen sie mafigeblich den Alltag der Moderne. [...] Bei all dem
[gilt] ein besonderes Augenmerk - neben den Beziigen zur
Literatur und zum literarischen Feld - der Asthetik der
Werbung und ihrer Asthetisierung von Waren[,] ihrer
Selbstorganisation, -formung und -gestaltung[.] (Wegmann:
2011, S. 87 ff.)

Parallel zu dieser Klassifikation unterschiedlicher medialer Labels als
Part der Moderne bezeichnet Wegmann im Umkehrschluss die

3



Moderne selbst als Label (Wegmann: 2011, S. 91 ff.), wodurch sich
wiederum der bidirektionale Ansatz dieser Arbeit erkldren lisst.

Betrachtet man die beiden Medien ndmlich zunichst rein formal, so
zeigt sich, dass Literatur ein tblicherweise schriftliches und
vergleichsweise komplexes Medium darstellt, das sich hdufig tiber
mehrere Hundert Seiten gedruckten Text erstreckt. Werbung hingegen
kann in multimedialer und somit multimodaler Form vorliegen, sich
aber auch auf eine einzelne oder wenige ausgesuchte (und
moglicherweise miteinander kombinierte) mediale Erscheinungs-
formen beschranken. Die nachfolgende Analyse konzentriert sich auf
den Bereich der Printanzeigen, also auf ein duales Medium, das sich
iiblicherweise in unterschiedlich starker Gewichtung aus Bild- und
Textelementen zusammensetzt, jedoch auch hybride Mischformen
dieser beiden Ausgangsmedien hervorbringen kann. In einem ersten
Schritt sollen daher zundchst der Begriff des Transfers und seine
medialen Spezifititen im Hinblick auf die spéter zu betrachtenden
Beispiele aus Werbung und Literatur geklart werden.

Der erste thematische Block widmet sich der Analyse literarisch
inspirierter Werbeanzeigen, wozu die in der Forschung bisher
bekannten Bild- und Texttypen einer Werbeanzeige gesammelt und,
falls erforderlich, durch hybride Typen erginzt werden. Als Basis
dieser Zusammenstellung dient Nina Janichs Standardwerk zur
Werbesprache (2010). In einem weiterfithrenden Schritt mochte ich die
Dualitit von (tradierten) literarischen Motiven und neueren
werblichen Texten untersuchen. Der Werbetext wird hierbei als die
Gesamtheit aller Teilelemente einer Werbeanzeige angesehen, wobei
nicht alle diese Elemente fiir sich alleine betrachtet als klassisch
verschriftlichter Text angesehen werden konnen, sondern eher den
Bereichen Grafik und Fotografie zuzuordnen sind. Sobald sich
jedenfalls zwei oder mehr dieser Teilelemente innerhalb eine Anzeige
begegnen, entspinnt sich ein Dialog zwischen ihnen, den Hartmut
Stockl als explorative Semiose benennt (Stockl: 2004.2, S. 384 f.). Dieser
Begriff umfasst neben einer multimodalen Komposition dieses Bild-
Text-Mediums vor allem dessen Decodierung im Kopf des Lesers bzw.
Betrachters der Werbeanzeige. Oder anders gesagt: ein , Text”, der sich
aus verschiedenen Medien - und somit mittels verschiedener
Zeichensysteme - zusammensetzt, muss dennoch in zusammen-
hingender Weise ,gelesen” werden konnen; Bild, Text und ggf.
weitere Hybridformen miissen kognitiv vom Rezipienten in Einklang
gebracht werden. Aufgrund der gleichzeitigen Beanspruchung beider
Hemispharen (zustdndig fiir die Aufnahme visueller und verbaler
Komponenten) des Rezipienten konnen sich die Werbeschaffenden der
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vollstindigen Aufmerksamkeit bei der Decodierung einer Werbe-
anzeige gewiss sein (Schweiger: 1989, S. 147 ff.). Der Begriff der
explorativen Semiose wird von Dagmar Venohr ebenfalls in ihrer
Studie zur Ikonotextualitdt von Mode und Werbung verwendet, wobei
sie sich hier nicht nur auf einzelne Werbeanzeigen konzentriert,
sondern zusétzlich komplexere Werbetexte untersucht, die sich iiber
mehrere Zeitschriftenseiten erstrecken konnen (etwa Modestrecken,
Editorials, etc.). Methodisch anwendbar bleibt der Begriff in beiden
Fallen jedoch auf dhnliche Weise (Venohr: 2010, S. 115 £.).

Auf Basis eines dreigeteilten Modells von Werner Gaede (2004) werden
mogliche Bedeutungsbeziehungen innerhalb einer Werbeanzeige
untersucht. Dieser Teil der Arbeit fragt insbesondere nach dem
Zusammenspiel von klassischen literarischen Motiven mit neuen Bild-
und Textteilen, die erstmalig in der jeweils zu diskutierenden Werbung
erscheinen. Die zu erwartenden Ergebnisse sollen einen Beitrag zu den
Fragen leisten, auf welche Weise literarische Motive ihren Weg in die
Werbung finden, welche medialen Transformationen sie hierbei
durchlaufen miissen, und in welcher Weise sie mit der
Gebrauchstextsorte (Print-) Werbung in Dialog treten. Den
abschlielenden Zusammenschluss der besprochenen Theorien und
Teilbereich bildet die Besprechung des Textillabels Schiller&Goethe, das
Textzitate der namensgebenden klassischen Autoren als Aufmacher
fiir zeitgenossische Werbekampagnen verwendet. Diese liegen in der
Printvariante vor, erstrecken sich zusitzlich jedoch auch auf Online-
Werbung und eine Unternehmenshomepage, die neben diversen
Modestrecken auch einige Texte beinhaltet, die stilistisch an
literaturwissenschaftliche Sekundartexte erinnern, primér jedoch der
Produktwerbung dienen.

Im Umkehrschluss zu dem Aufkommen von literarischen Motiven in
der Werbung findet die Werbung wiederum seit Beginn der 2000er
vermehrt ihren Weg in die literarische Fiktion:

Das Individuum fiihlt sich stdrker, wenn es von Dingen
umgeben ist, die ihm zusitzliche Mboglichkeiten -
schmeichelhafte Rollen in alternativen Biographien - verheifien.
(Ullrich: 2012, S. 45)

Diese These scheint sowohl im werblichen als auch im literarischen
Umfeld Giiltigkeit zu finden; in beiden Kontexten werden Identitdten
anhand von Giitern konstruiert bzw. manifestiert sich die ,Identitat”
eines Konsumguts durch die fiktiven Figuren, die man sowohl in der
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Literatur als auch in der Werbung findet.

Als Vorreiter einer kommerziellen Symbiose zwischen freier
literarischer Fiktion und einem Markenprodukt gilt Fay Weldons 2000
erschienener Roman The Bulgari Connection, bei dem auf Basis einer im
Vorfeld ausgemachten vertraglichen Bindung ein bestimmtes Volumen
an Product Placement in den Romantext eingeht. Der zweite Teil der
Arbeit widmet sich der Frage nach Integrationsmoglichkeiten und
potenziellen Rdumen fiir Werbung in Romanen und untersucht zu
diesem Zweck eine Reihe belletristischer Texte. Wie schon die fiir die
erste Untersuchung ausgewadhlten Werbeanzeigen entstammen auch
die 50 Romane im hier zugrundeliegenden Korpus dem Zeitraum von
2000 - 2012, sie sind also klar der (Post-) Moderne, genauer gesagt, der
Gegenwartsliteratur zuzuordnen. Folgt man Thomas Wegmann, so
handelt es sich bei Werbung und Literatur aus diesem Zeitrahmen
bereits allein aufgrund ihres zeitgleichen Erscheinens um mediale und
gesellschaftliche Produkte ein- und desselben Labels!, da Werbung die
Dinge scheinbar grundsitzlich als innovativ, neu und eben modern
anpreist; Adjektive, mit denen auch die aktuelle Gegenwartsliteratur
gerne charakterisiert und ihrerseits beworben wird. Transferiert nun also
das Sujet der beiden Medien, ein modernes (Marken-) Produkt, aus
einem Roman (der auch in seiner Gesamtheit als ein Produkt der
Moderne angesehen werden kann) in eine Werbeanzeige oder ein
kommerzielles Produkt (moglicherweise auch inklusive der
dazugehorigen Werbekampagne) in einen Roman, so diirfte diesem
Transfer auf Basis von Wegmanns Argumentation rein inhaltlich nichts
im Wege stehen. Eva Lia Wyss begriindet diese inhaltliche
Transferfahigkeit ebenfalls mit einer gemeinsamen Rahmung von
Werbung und Literatur, die sie auf einen gemeinsamen
soziokulturellen Ursprung zuriickfithrt?, schlieflich stammen die

1 ,[Dlie Moderne ist nicht nur die Epoche, in der die moderne Reklame bzw.
Werbung entstand, sie ist auch die erste Epochenbezeichnung, die selbst wie
eine Marke generiert wurde und wie eine Markenstrategie funktioniert][.]
Kulturelle Erzeugnisse, aber auch Konsumgiiter, Techniken und
Dienstleistungen, die mit dem Label ,modern” bzw. ,neu’ versehen sind oder
versehen werden, wecken und befriedigen gleichermafien seit der zweiten
Hélfte des 19. Jahrhunderts zunehmend Bediirfnisse[...] bei Rezipienten
bzw. Kunden und Kaufern. Gefragt war, was modern war - auch und
gerade, weil niemand genau wusste, was eigentlich modern war.”
(Wegmann: 2011, S. 94 f.)

2 ,Diese Rahmung ist dem Text durch die kulturell-gesellschaftliche
Zuschreibung eines Genres (oder einer Medientextsorte) gegeben. Das
Genre bildet ein priméres narratives Muster und fiigt sich als soziales
Faktum in  soziokulturelle - und gerade nicht etwa in
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untersuchte Werbung und Literatur aus einem gemeinsamen
gesellschaftlichen Umfeld. Das im Romantext zu erwartende Product
Placement® scheint also zwei unterschiedliche Urspriinge aufzuweisen;
zum einen kann eine kommerzielle Motivation fiir die Aufnahme von
Marken und Werbung in der Romantext vorliegen, zum anderen
konnen Produkterwdhnungen die oben angesprochenen ,modernen”
Konnotationen beim Leser hervorrufen. In diesem Fall, dem sich der
zweite Teil der Arbeit widmen soll, tritt Product Placement vor allem
aus rhetorischen Griinden in Erscheinung. Nach einem Vergleich
ausgewdhlter rhetorischer Mittel mit ihrer hier vorliegenden
Erscheinungsform auf Basis von Werbung und Markennamen (hier
Inter-Art-Stilmittel genannt) soll zusitzlich die graduelle Verteilung
von Product Placement auf einige Beispielromane analysiert werden.
Hier vertreten Werke der Autoren Christian Kracht, Else Buschheuer,
Benjamin von Stuckrad-Barre, Martin Reichert, Anette Gottlicher und
Daniel Glattauer drei verschiedene Stufen werblicher Integration,
beginnend bei sehr werbelastiger Literatur bis hin zu Romanen, die
nur an seltenen Stellen auf Markennennungen zuriickgreifen. Hierbei
soll darauf geachtet werden, inwieweit das Quantum an Product
Placement dessen Einbindung in den literarischen Kontext beeinflusst.
Das finale Beispiel des zweiten Teils der Arbeit stellt Matthias Sachaus
Linksaufsteher dar, ein Roman, dessen Fiktion in weiten Teilen von den
eingebundenen Markennamen getragen wird. Im Gegensatz zur
Untersuchung kommerziell motivierter Literatur, die im abschliefen-
den Themenblock besprochen werden soll, kann hier eine rein
literaturwissenschaftliche Analyse unter intertextuellen Beziigen
erfolgen.

Die Kontaktphdnomene zwischen Literatur und Werbung reichen auf
die beginnende Popularitit von Werbung in ihrer aktuell bekannten
Form zuriick. Nicht selten arbeiteten Autoren bereits im 19. Jhd.
zusétzlich in einer frithen Variante der heutigen Werbebranche?,

informationswissenschaftliche - Sinnstrukturen ein, die der Herausbildung
und Wahl des Genres im Kontext einer Handlungspraxis (hier des Werbens)
eine Funktion und Bedeutung zuweisen.” (Wyss: 2011, S. 280)

3 »Klassisches Product Placement ist eine Form der getarnten Werbung. Die
meisten medienrechtlichen Definitionen in Lexika und Nachschlagewerken
beschrinken das Auftreten von Product Placement auf Film und
Fernsehen.” (Bartoschek: 2010, S. 71)

4 Thomas Wegmann erwahnt an dieser Stelle die Doppelbeschiftigung Frank
Wedekinds, dessen literarisch anmutende Werbetexte von jeher an
prominenter Stelle platziert wurden: ,,Von November 1886 bis April 1887
war Frank Wedekind ,Vorsteher des Reclame- und Pressbureaus’ der Firma
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dariiber hinaus finden sowohl literarische als auch werbliche Motive
immer hdufiger Verwendung in kiinstlerischen Darstellungen aller Art.
Andy Warhols 1962 eroffnete Ausstellung von abfotografierten
Markenprodukten gilt als der offizielle Beginn des Transfers von
Werbung (und auch beworbenen Markenwaren) in andere Kunst-
formen sowie ab den 1960er Jahren auch in die Literatur®. Wenige Jahre
spater folgte eine weitere Ausstellung Warhols, diesmal mit
plastischen Arbeiten auf Basis werblicher Vorlagen. Diese Arbeiten
wurden zwar im Hinblick auf ihren kreativen Wert kontrovers
diskutiert, gleichzeitig jedoch eroffneten Warhols Brillo-Boxen einen
Blickwinkel auf Werbung als potenzielle Kunstform (Ullrich: 2006, S.
248); der Weg zu einer weiteren Bedeutungseben von Werbung war
also hiermit geebnet.

Der dritte und abschliefSende Teil der Arbeit widmet sich in Exkursen
einer Auswahl von Fragen rund um den Transfer zwischen Literatur
und Werbung im beginnenden 21. Jahrhundert. Im Zentrum der
Untersuchung steht als Beispiel der Werberoman Cathy’s Book des
Autorenduos Stewart und Weisman, dessen duale Struktur aus
Literatur und Werbung die Erkenntnisse der ersten beiden Blocke
zusammenfiihrt. In der medialen Bandbreite des zentralen Beispiels
begriinden sich die bereits angesprochenen weiteren Exkurse, die
zunéchst auf verschiedene visuelle Darstellungsformen von Literatur
(Fotografie, Illustration) eingehen, sich aber auch mit der Erweiterung
der Rolle des Autors befassen. Diese wurde in der Vergangenheit
bereits prominent diskutiert’, aktuell kann jedoch von einer
Ausweitung des ,Berufsfeldes Autorschaft” gesprochen werden. So
kénnen Autoren einerseits von Markenherstellern als Werbegesichter
angeworben werden. Denkbar sind hier Auftritte als Testimonial, bei
denen Autoren anstelle von Fotomodellen in Kampagnen eingesetzt

Julius Maggi in Kemptal bei Ziirich. Anschliefend verfasste er auf
Honorarbasis noch drei weitere Monate lang Reklametexte fiir Maggi & Co.,
insgesamt 20 Annoncen und 160 ,Reclamen’, also redaktionell anmutende
Inserate, die moglichst direkt unter dem berithmten Stich zu platzieren
waren[.]” (Wegmann: 2011, S. 186)

5 ~Spétestens seit den 1960er Jahren gab es zunichst in der Bildenden Kunst,
spdter auch in der Literatur (wieder) Strategien, Reklame und die mit ihr
verbundene Konsumkultur als das traditionell Andere von Kunst in die
eigenen Werke zu integrieren. Symptomatisch dafiir ist eine Ausstellung,
die der bis dahin vor allem als Werbegrafiker bekannt und erfolgreich
gewordene Andy Warhol 1962 in Los Angeles zum ersten Mal explizit als
Kiinstler bestritt[.]” (Wegmann: 2011, S. 517)

6 Hier kann an Barthes’ bekannte Diskussion angekniipft werden, die sogar
vom ,Tod” des Autors ausgeht.



werden. Dariiber hinaus konnen Autoren als (Role-)Model fiir eine
bestimmte soziale Gruppe, iiblicherweise ihre jeweilige Leserschaft,
fungieren. Eine Produktwerbung funktioniert in diesen Fillen nicht
ausschliefllich {iiber visuelles Gefallen, wie es iiblicherweise bei
Werbegesichtern der Fall ist, sondern zusitzlich tiber die personliche
Glaubwiirdigkeit, die ein Autor durch seine literarische Arbeit bereits
fuir sich geschaffen hat. In seinem genuinen Arbeitsfeld, der Erstellung
literarischer Texte, erdffnet sich eine Art neues ,Dienstleistungs-
gewerbe”: neben der {iblichen freien Erzdhlung konnen Unternehmen
Autoren gegen Bezahlung zur Erstellung einer Geschichte verpflichten,
die einen stdrkeren Fokus auf die Produkte des Herstellers legt als es
aus narrativen Griinden eigentlich moglich wére. Dies wirft letztlich
die Frage auf, inwieweit bei gesponserten Texten im Extremfall
tiberhaupt noch von Literatur gesprochen werden kann?

An dieser Stelle werden die Ergebnisse aus den ersten beiden Teilen
der Arbeit in einem grofleren Kontext zusammengefiihrt, sodass nicht
nur hybride Formen aus Literatur und Werbung innerhalb einzelner
Kampagnen oder Romane besprochen werden konnen, sondern auch
komplexere Kontaktphdnomene, die sich innerhalb der werblich-
literarischen Umgebung ergeben.

Als abschliefender Ausblick dient eine Betrachtung des digitalen
Literaturwesens. So implizieren die aktuellen Diskurse rund um das
Medium E-Book eine kontinuierliche Weiterentwicklung der
technischen Moglichkeiten und Publikationsformen, die sicherlich
auch in Zukunft weitere Transfer- und Transformationsmoglichkeiten
fur Literatur und Werbung bereithalten sowie weitere Hybrid-
bildungen fordern kénnen.

Insgesamt unternimmt die vorliegende Arbeit den Versuch, den
Kontakt zwischen Literatur und Werbung in der Zeit von 2000-2012 in
moglichst vielen Facetten darzustellen. Hierzu werden zunichst die
beiden Ausgangsmedien separat auf ihre Transferfihigkeit fiir das
jeweils andere Medium hin untersucht, damit die hier gewonnenen
detailreichen Ergebnisse in einem weiterfiihrenden Schritt auf den
aktuellen Literatur- und Werbemarkt angewendet werden koénnen.
Ziel der Arbeit ist somit die Bereitstellung eines Nachschlagewerks,
das Einblicke sowohl in den Mikrokosmos einzelner Werbeanzeigen
und Romantexte als auch in die vielfaltigen Transferformen zwischen
diesen beiden auf der Makroebene gewéhren kann.



1  Transfer - Begriff und Bedeutung

Dass Ideen wandern, liegt zutage - und auch, dass sie sich
unterwegs verdndern. (Hiichtker: 2012, S. 14)

Der Begriff des Transfers gehort zu jenen Bezeichnungen eines
Phinomens, die von Fachbereich zu Fachbereich hochst unter-
schiedlich aufgefasst werden konnen. Als einziger tibergeordneter
Faktor kann die Verortung des Transferbegriffs innerhalb dieser Arbeit
in den Bereich des Pop” angesehen werden. Es handelt sich also um ein
Mittel zur medialen Abmischung von Informationen, die einem
bestimmten Zeit- und Lebensgefiihl entsprechen und fiir ein breites
Publikum vorgesehen sind®. Diese Informationen umfassen seit jeher
ein breites inhaltliches Panorama, das nicht eindeutig als High oder
Low klassifiziert werden kann (Livingstone: 1991, S. 15).

Fur die vorliegende Arbeit und fiir die Arbeit an den Schnittstellen
zwischen Literatur- und Bildwissenschaft und Linguistik generell
bedarf es also zunidchst einer Begriffsbildung, die dem interdis-
ziplindren ,Dazwischen” entspricht (Fluck: 1976, S. 37). Dieses
»~Dazwischen” korrespondiert mit den im Verlauf der Arbeit zu
diskutierenden (medialen) Mischformen, diesmal allerdings nicht im
Hinblick auf Literatur oder Werbung alleine, sondern in einem
grofSeren werblich-literarischen Kontext, wie auch Spielmann erldutert:

7 Thomas Hecken betont den expliziten Zusammenhang zwischen Pop und
Kommerz, also letztlich auch zwischen Pop und Werbung: ,Die wichtigste
Kritik am gesamten Pop-Sektor besteht im Vorwurf der Kommerzialitat.
Pop bildet oftmals geradezu das Synonym fiir schiere Kommerzialitét.
Damit ist nicht nur gemeint, dass Pop-Gegenstinde in der Marktwirtschaft
um des Profits Willen von Unternehmen hergestellt werden. Dies gilt
schlieflich fiir alle Produkte, die nicht lediglich fiir den Eigenbedarf oder
den einer kleinen Gesellschaft bestimmt sind. Fiir ihre Kritiker bilden die
Pop-Produkte innerhalb des Kapitalismus deshalb den Inbegriff des
Kommerziellen, weil sie in ihnen iiberhaupt keinen verniinftigen Zweck
mehr erkennen kénnen, aufler dem, fiir Rendite zu sorgen.”(Hecken: 2009.2,
S. 278).

8 ,Ein grundlegender Begriffsinhalt von ,Pop’ besteht darin, dass der Kosmos
alltagstauglich, d.h. einfach rezipierbar und rezitierbar zu sein hat und in
gewisser Weise immer auf den mainstream gerichtet ist, auch wenn seine
Zeichentrdger aus Auflenseiterszenen generiert worden sind, soll Pop ,die
Masse’ ansprechen. Pop erfindet nicht neu, sondern benutzt Bekanntes. Pop
,macht Altes neu’[.]” (Kauer: 2009, S. 12)
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Das Ergebnis intermedialer = Transformationen  bringt
notwendigerweise Mischformen hervor, die sich nicht linger
eindeutig den zugrundeliegenden Medienformen zuordnen

lassen, sondern vielmehr die vorausgegangene
Differenzqualitit in der neuen Form mitteilen. (Spielmann:
2004, S. 79)

Spielmann betont weiterhin die Prozesshaftigkeit des Transfer-
begriffes, dessen stete Dynamik bei allen folgenden Betrachtungen
berticksichtigt werden sollte®. Demnach sind nicht nur die Literatur
und die Werbung als einzelne Institutionen einem kontinuierlichen
Wandel unterworfen, auch die aus ihnen hervorgehenden Hybride
und Mischformen etablieren sich stets neu. Ein vor wenigen Jahren
noch kontrovers und phasenweise sogar kritisch bedugtes
Mischmedium (etwa ein interaktiver Hypertext im Internet) kann
heute bereits als feste mediale Grofie angesehen werden, von der sich
nunmehr eigene (mediale) Abspaltungen auffinden lassen, die
ihrerseits ins Zentrum aktueller Diskurse riicken.

Um nun eine Anndherung an spezifischere Transferbegriffe gewéhr-
leisten zu konnen, soll das Phanomen im Folgenden aus literatur- und
bildwissenschaftlicher sowie linguistischer Sicht umrissen werden,
bevor im weiteren Verlauf disziplindire Mischformen besprochen
werden.

Der Transferbegriff aus linguistischer Sicht

In der Linguistik kann der Transferbegriff sehr treffend durch den der
Interferenz substituiert werden. Hierbei werden, vereinfacht erklart,
grammatische Elemente einer Einzelsprache in eine andere Sprache
tibernommen. Hier konnen syntaktische und semantische Variationen
auftreten, aber auch Anderungen im Lexikon erfolgen. Lehnworter,
etwa Anglizismen, bieten ein gutes Beispiel fiir linguistischen Transfer.
Grundsitzlich kann gesagt werden, dass die Begriffe Transfer und
Interferenz aus linguistischer Perspektive ein Kontaktphdnomen
zweier (oder mehr) gleicher Medien (Sprachen) umschreiben. Es

9 ,Gemeinsam ist den in verschiedenen Diskursen entwickelten
Theoriemodellen die Auffassung von Transformation als einer prozessualen
Aktivitdt, die die Herausbildung einer neuen, einer anderen oder dritten
Form evoziert und Modelle der bloffen Gegeniiberstellung, der
wechselseitigen Bearbeitung von Medienelementen in anderen Kontexten
und der Weiterverarbeitung von medienspezifischen Gestaltungsformen in
neuen Kontexten iiberschreitet.” (Spielmann: 2004, S. 80)
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handelt sich im erweiterten Sinne um ein Charakteristikum des
Sprachkontakts. Annerose Meyer verwendet in diesem Zusammen-
hang den bereits im ersten Teil der Arbeit behandelten Begriff des
Hybrid-Texts, den sie allerdings auf eine tiber eine reine Textlichkeit
hinaus auf eine ganze Hybrid-Kultur zurtickfiihrt:

Das Ergebnis dieser Transmedialisierungs-Prozesse sind
zunichst Hybrid-Texte, deren Kennzeichen die
Unentschiedenheit zwischen Schrift, Bild und Ton sowie
zwischen verschiedenen Medien wie Printmedien oder
elektronischen Medien ist. Mit Hybrid-Kultur ist, vom
Phinomen des Hybrid-Textes ausgehend, eine sehr allgemeine,
das heifst mehrheitlich popkulturelle Tendenz zur Bevorzugung
von Hybrid-Texten gemeint. (Meyer: 2006, S. 129)

Linguistisch gesehen bietet sich die Suche eher nach strukturellen als
nach inhaltlichen Evidenzen zweier oder mehrerer Medien an.
Dominic Schiiler verweist beispielsweise auf Ahnlichkeiten zwischen
Werbung und klassischer Rhetorik!?, wobei immer der jeweilige
Kontext des Dargestellten zu beriicksichtigen sei, in diesem Falle etwa
der Vergleich zwischen einer fiir einen gewissen ldngeren Zeitraum
bestimmten Werbeanzeige und einer (iiblicherweise) vergleichsweise
fliichtigen und einmaligen Situation, in der eine Rede vor Publikum
gehalten werden kann'. Die linguistische Komponente eines
Transfervorgangs erfasst also strukturelle Verdnderungen beider
beteiligter Medien bzw. die Einflussnahme des einen Mediums auf ein
weiteres.

10 »Werbung rhetorisch zu erfassen, bedeutet, sie nach Struktur und Intention
als analog zur klassischen Rede zu verstehen.” (Schiiler: 2008, S. 51)

1 ,Fiir eine rhetorische Erfassung und Beurteilung von Werbung ist die
rhetorische Vorstellung der Redesituation zeitlich und rdumlich zu
erweitern. [...] Da Werbung stark von ihrer Interaktion mit ihrem sozialen
Kontext geprégt ist, wird das Fehlen einer Interventionsmoglichkeit als
besonderer Mangel empfunden. Moderne Werbung versucht diesen Mangel
durch eine Dialogstruktur ihrer Kampagnen auszugleichen. [...] Die
Dialogstruktur ist mittlerweile Bestandteil fast jeder Werbekampagne, so
dass es berechtigt erscheint, nicht nur von einem allgemeinen Werbediskurs
zu sprechen, sondern von einem der Werbung immanenten Diskurs.”
(Schiiler: 2008, S. 80 f.)
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Der Transferbegriff aus literaturwissenschaftlicher Sicht

Die Literaturwissenschaft betrachtet den Begriff Transfer als eine
Ubertragung kultureller Motive aus einem Text in einen weiteren.
Hierbei stehen nicht primar stilistische Einfliisse im Zentrum der
Betrachtung, sondern eher inhaltliche Stromungen, die nicht genuin
dem Standard der Zielliteratur entsprechen. Dies kann etwa im Bereich
der Exilliteratur beobachtet werden, aber auch bei Autoren, die in
deutscher Sprache fremde Kulturen beschreiben. Die Literatur-
wissenschaft verzeichnet eine Fiille von Intertextualititsformen, die
insofern differieren, als sie entweder Texte mit Texten verbinden oder
(wie fiir diese Untersuchung weitaus wichtiger) aufSerliterarische
Elemente in eine literarische Handlung integrieren. Dass diese Form
der Intermedialitit oder auch Interdisziplinaritit gerade bei
klassischen Literaturwissenschaftlern nicht unumstritten ist, verdeut-
licht Urs Meyer im folgenden Auszug zur literarisch-werblichen
Rhetorik und ihrer Verortung innerhalb der Literaturwissenschaft:

Diese Interdisziplinaritit bedeutet insbesondere dann eine
Gratwanderung, wenn es um den Substanzerhalt des Begriffes
der Literaturwissenschaft geht. Denn die Wirkungsweisen des
Literarischen im auflerliterarischen Bereich zu untersuchen,
macht es verstarkt auch erforderlich, die anthropologische
Dimension poetischer Kreativitit mit zu berticksichtigen].]
(Meyer: 2010, S. 32)

Zu der beschriebenen Form gehort auch der im B-Teil der Arbeit zu
diskutierende Transfer von Werbung (in jeder medialen Erschei-
nungsform) in den literarischen Kontext. Eine solche Form des
Transfers kann beispielsweise dann vorgenommen werden, wenn
durch die Zugabe auflerliterarischer Elemente in den Text bestimmte
~Momentaufnahmen” erzeugt und festgehalten werden konnen'2.
Nachdem die linguistische Seite der Transferbetrachtung bereits die
strukturellen Aspekte untersucht, dienen literaturwissenschaftliche
Ansitze hier primér der Betrachtung der Inhaltsebene der beteiligten
Medien.

12 ,Literatur gelingt dann die schwierige Anstrengung, das Speichermedium
Schrift als eine Art ,Momentgenerator’ zu verwenden, oder - um auf einen
aktuellen Roman anzuspielen - den Wind festzuhalten.” (Gendolla: 2010: S.
79)
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Bildwissenschaftliche Ansitze

In der Bildwissenschaft beschreibt der Begriff Transfer den zunehmend
selbstreflexiven Charakter der Bildproduktion. Da sich Bilder aus
Vorlagen und Inspirationen aller Art speisen, transferieren auch immer
Motive aus anderen Medien und/oder anderen Kulturen in das fertige
Bildmotiv. Diese Einfliisse aus nahezu allen Bereichen werden im Zuge
der ,Intervisualitdt” oder auch der ,Imagescapes” diskutiert. Erwah-
nenswert scheint mir hier ebenso der von Pfisterer geprégte Begriff der
»Interpikturalitdt”, der Entsprechung zur Intertextualitit auf rein
bildlicher Ebene. Pfisterer definiert den Begriff als hochst kurrent,
gerade, da er in der Moderne und Postmoderne zunehmend an
Bedeutung gewann und vor allem in jiingster Zeit sinnstiftende
Prozesse auf der Bild-im-Bild-Ebene zu beobachten sind - ein zentrales
Phénomen in der zeitgenossischen Werbung (Pfisterer: 2003, S5.162).

Grundsitzlich ist der Transfer-Ansatz der Bildwissenschaft als ein
Vermischen zweier Medien, in diesem Falle Bild und Text anzusehen,
weniger als eine Ubernahme eines Elements aus einem Medium in ein
anderes. Gemeint ist hier die Erschaffung eines neuen Mediums aus
anteilsgleichen Teilen zweier Ausgangsmedien, etwa die Erstellung
einer Werbeanzeige aus Bild- und Textelementen und damit die
Kreation eines bimedialen (Super-)Textes:

Die ,konnotative Dimension’ von Fotografien,[...] also deren
zeichenhafte, verbale und symbolische Rahmung, spielt
insbesondere dann eine zentrale Rollen, wenn Fotografien
explizit innerhalb verbaler Diskurse Verwendung finden, wie
dies in Fototexten der Fall ist. Solche bimedialen Texte, die
Bilder und verbale Diskurse miteinander kombinieren, werden
in der Forschungsliteratur hdufig im Rahmen der Theorie der
Intermedialitdt untersucht[.] Je nachdem, ob das Zweitmedium
manifest anwesend ist oder nur im fremden Medium evoziert
wird, unterscheidet die Intermedialitdtsforschung zwischen
,manifester’ und ,verdeckter’ Intermedialitdt. (Horstkotte: 2009,
S. 34)

Die bei Horstkotte erwdhnte Unterscheidung zwischen offener und
verdeckter Intermedialitit erkldart Dominic Schiiler mit einer Art
~Aufgabenteilung” von Bild und Text!3, die trotz einer quantitativ

13 ,Da ein Bild weit weniger als ein Text [...]sich selber erklaren kann[...], ist
der Einsatz von Bildsprache in der Werbung in weit stirkerem Mafle als der
Text abhéngig von dem soziokulturellen Hintergrund der anzusprechenden
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gleich starken Verteilung beider Ausgangsmedien innerhalb des
Zielmediums Werbeanzeige bestehen bleibt. Auch bei hybriden
Texten, die nur noch schwerlich klar auf ein bildliches oder textliches
Ausgangsmotiv verweisen, bleiben demnach die demonstrative
Funktion des Bildes und die erkldrende Funktion des Textes bestehen.
Ergo bedeutet ein Transfer aus dieser Sichtweise nicht die
vollkommene Verschmelzung zweier Medien, sondern die gezielte
Aufnahme des einen Mediums in ein anderes, gerade um seiner
eigenstindigen und fiir das Gesamtgefiige notwendigen Funktion
willen. Ein Beispiel fiir eine solche Bimedialitét liefert Mahne mit einer
Abhandlung zur Bild-Text-Semiose in Comics:

Comic-Zeichner haben in den letzten hundert Jahren eine
Vielzahl von graphischen Symbolen entwickelt, um Nicht-
Wahrnehmbares darzustellen. [...] Das Herz beispielsweise
dient als klassischer Ausdruck von Verliebtheit. Seine
Prasentationsformen sind vielgestaltig. Wahlweise funkelt es in
den Augen der entflammten Figur auf oder tritt in seiner
Funktion als Organ und metaphorischer Sitz der Liebe
buchstéblich aus derselben heraus. Herzen konnen iiberdies
den Kopf des Liebenden umgeben oder sich in der Formgebung
der Wolken wiederfinden. (Mahne: 2007, S. 49)

Die im C-Teil der Arbeit zu besprechenden Transfermodelle umfassen
also formale und inhaltliche Kriterien sowie eine zusitzliche
Komponente, die sich mit der Visualisierung des Dargestellten oder
Beschriebenen beschiftigt. Als Objekt des Transfers kann jeweils ein
zugrundeliegendes Werk angesehen werden, das je nach Medien-
wechsel auf verschiedene Arten und Weisen in seiner Struktur oder
der genauen inhaltlichen Komposition variieren kann. Der Aspekt der
Visualisierung kann hierbei konkret (im Falle einer Abbildung) oder
abstrakt (in Form eines kognitiven Bildes) aufgefasst werden; auch hier
besteht eine Abhingigkeit vom Zielmedium, in das das Werk
transferiert werden soll.

Zielgruppe|...]. Zudem ist die ,klassische’ Bildsprache der Werbung meist
demonstrativ einfach gehalten[.] Um ein Miss- oder Falschverstehen der
Bildbotschaft zu verhindern, wird im Allgemeinen[...] in der Werbung eine
Text-Bild-Kombination eingesetzt, wobei der Textteil iiberwiegend
erklarenden Charakter hat und der Bildteil die Argumentation des Textes
illustriert[...]. Dabei richtet sich die Bildsprache meist nach einem
allgemeinen Standard, von dem angenommen werden kann, dass ihn die
Mehrheit der Zielgruppe ,versteht’.” (Schiiler: 2008, S. 67 £.)
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es sich beim Transfer
zwischen Literatur und Werbung wum einen intermedialen
Werktransfer handelt, bei dem das zugrundeliegende Werk inhaltlich,
strukturell sowie medial an das Zielmedium angepasst werden kann,
ohne zwangsldufig den Kern seiner urspriinglichen Bedeutung
einbiiffen zu miissen.

2 Intermedialitit, Hybridisierung
und mediale Reziprozitit

Die in dieser Arbeit besprochenen Formen des Medienkontakts lassen
sich leicht unter dem Sammelbegriff Intermedialitit zusammenfassen.
Da dieser Begriff jedoch als Sammelbezeichnung fiir mediale
Korrespondenzen aller Art angesehen werden kann'4, bedarf es einer
Differenzierung der Arten von Intermedialitdt zwischen Literatur und
Werbung,.

Intermedialitit von Bild und Text

Mischformen aus Bild und Text stellen mit die h&ufigste Form
medialer Verschmelzung bzw. medialen Nebeneinanders dar’.
Hierbei werden Bild und Text im Bestfall simultan erfasst, im Falle
komplexerer Bilder bzw. langerer Textpassagen hingegen aufeinander
aufbauend wahrgenommen. In beiden Féllen jedoch sind Bild und Text
als zwei trennbare Entitdten zu erkennen, die miteinander interagieren:

14 Irina O. Rajewski beschreibt bereits 2004 das immer noch weitestgehend
ausstehende  Desiderat einer genaueren Ausdifferenzierung des
Intermedialitdtsbegriffes im Hinblick auf seine tatsdchlichen konkreten
Erscheinungsformen: ,In diesem Sinne lidf3t sich ,Intermedialitidt’ zunédchst
einmal - und hiertiber ist man sich bei aller Kontroverse doch
weitestgehend einig - als Hyperonym fiir die Gesamtheit all jener
Phinomene heranziehen, die, dem Prifix ,inter’ entsprechend, in
irgendeiner Weise zwischen Medien anzusiedeln sind.” (Rajewski: 2004, S.
31)

15 ~Ausschlaggebend fiir die Einschitzung der gegenwirtigen Mediensysteme
ist die Beobachtung, daf8 es sich bei der Simulation im Digitalen um eine
synkretistische Verschmelzung - von Text, Bild, Sprache, Musik, Ton /
Gerdusch, usw. - durch neue Formen von Gleichzeitigkeit und
Nebeneinander handelt.” (Spielmann: 2004, S. 88)

16



Die Beziehungen zwischen Bildern und Texten verlaufen in
beide Richtungen. Texte geben einen Rahmen fiir die
Interpretation der Bildinhalte vor und beeinflussen deren
Wahrnehmung. Andererseits konnen beim Lesen von Texten
Bilder entstehen. Dies zunéchst in den Képfen, dann aber auch
auf materiellen Bildtragern. Oft legen es die sprachlichen
Formulierungen  selbst darauf an, mentale Bilder
hervorzurufen. (Marquardt: 2005, S. 56)

Dieses Eingangszitat von Editha Marquardt verdeutlicht in sehr
prdagnanter Weise die (insbesondere bei Werbeanzeigen gegebene)
Interaktion von Bild- und Textelementen und etabliert die fiir dieses
Medium konstitutive Intermedialitdt auf visueller Ebene. Denn nicht
nur Bilder, sondern auch Texte werden zunidchst gesehen und erst in
einem zweiten Schritt verarbeitet und verstanden.

Die inhaltliche Rezeption von Texten verlduft laut Marquardt
umgekehrt, sodass Texte zundchst gelesen und verstanden werden
miissen, bevor sich die oben angesprochenen , Bilder im Kopf” ergeben
konnen. Der entscheidende Unterschied zwischen der bei Werbung
und der bei literarischen Texten gegebenen Intermedialititen liegt
sicherlich in der Offenkundigkeit des Medienkontakts bzw. in den
jeweils unterschiedlichen Zwischenebenen, die erforderlich sind, um
die Intermedialitit zu erkennen. Wahrend bei Bild-Text-Medien ein
offensichtliches Nebeneinander von medial verschiedenen Elementen
vorliegt, miissen erzdhlende Bilder'¢ und Bildlichkeit erzeugende Texte

16 Eine Definition des auch als Prosabild bekannten erzihlenden Bildes bietet
das osterreichische Online-Portal bilderlernen.at: ,Dann gibt es Bilder, die
eine Geschichte erzidhlen, etwa in einer Bildreportage in einer Zeitung oder
Zeitschrift oder in einer Werbeanzeige. Die Erzéhlung kann straigth und
rational, reflektierend oder emotional, dramatisch oder undramatisch sein.
Wir konnen die Personlichkeit des Fotografen und ein vorsichtiges
Arrangement erkennen, aber die Geschichte steht eindeutig im
Vordergrund. Etwas ist geschehen vor dem Moment, den das Bild zeigt,
und es wird etwas danach geschehen. Erzahlungen kénnen dramatisch und
undramatisch inszeniert werden. Dramatische Bilder erzeugen bei uns
Gefiihle von Unterlegenheit, Uberlegenheit, Konflikt und Kampf. Sie
enthalten oft etwas unerwartetes, das durch extreme Nahaufnahme,
iiberraschende Perspektive, fallende Winkel und Unschirfe erzeugt wird.
Undramatische Bilder vermitteln uns Gefiihle wie Freude, Hoffnung und
Wehmut. Sie enthalten oft etwas Erwartetes und Bekanntes mit neutralem
Abstand vom Motiv, normaler Perspektive, natiirlicher horizontaler
Ausrichtung und richtiger Schérfe.”

(http:/ /www.bilderlernen.at/ theorie/fakta-poesi-prosa.html)
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zundchst klar als Bild oder Text klassifiziert werden, ein Medien-
wechsel erfolgt in diesem Falle erst in einem zweiten Rezeptionsschritt
auf kognitiver Ebene.

Nicht nur fiir die personliche Wahrnehmung des Betrachters einer
Werbeanzeige oder des Romanlesers bedeutet diese kognitive
Zwischenebene eine gewisse Herausforderung in Bezug auf seine
mediale Offenheit, auch fiir den Wissenschaftler bedeutet die
Interpretation von Medien, die auf erweiterter Ebene schon fast
versteckte weitere Medien beinhalten, eine grofsere Herausforderung
als die Arbeit mit den Medien ihres Fachbereichs in Reinform.

Dies wird nicht zuletzt durch die bei Marquardt erwidhnte
wechselseitige Abhéngigkeit der Medien voneinander deutlich, die
gerade in jiingster Vergangenheit immer mehr an Bedeutung gewinnt
und die schrittweise die reinen Medien als Kommunikationsmittel der
Wahl ablost!”. Die wissenschaftliche Beschéftigung mit Intermedialitat,
hybriden Medienformen sowie mit Transfermodellen, die sich im
Zusammenspiel unterschiedlicher Ausgangsmedien ergeben, verlangt
notwendigerweise einen Blick {iiber den jeweiligen disziplindren
Tellerrand hinaus'®. Dies betrifft nicht nur die Korrespondenz
zwischen Text und Bild sondern auch die Gemeinsamkeiten und
Unterschiede von Textgattungen und Textsorten, die die
wissenschaftlich unterschiedliche Herangehensweise von Literatur-
wissenschaft und Linguistik verdeutlichen. Eine Intermedialitdt kann
also auch dann vorliegen, wenn die miteinander verwobenen Medien
beide schriftlicher Natur sind.

17 ,Bilder und Texte sind differente Zugangsweisen zur Welt, die auf
verschiedene Weise etwas darstellen und in unterschiedlicher Weise
wahrgenommen und im Gedichtnis gespeichert werden. Deshalb kénnen
sie dem Betrachter/Leser verschiedene Informationen mitteilen. Im
Zusammenspiel erginzen oder wiederholen sie einander, in der Regel
liefern sie erst gemeinsam ein vollstandiges Bild.” (Marquardt: 2005, S. 19)

18 ,Der Wissenschaftler|[...] ist bereit, sich in die Rolle dieser Leser zu
versetzen und Texte in einer Weise zu rezipieren, als sei er nicht an ein
dsthetisches Selbstverstindnis, an bestimmte &sthetische Traditionen und
Konventionen gebunden. In dieser Bereitschaft ist die Tendenz angelegt, die
dsthetischen ~ Wertvorstellungen zu relativieren und das eigene
Wertverstindnis als eine mogliche Position neben vielen anderen zu
betrachten.” (Klein: 1977, S. 10 £.)
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Intermedialitit ohne konkrete mediale Ausgangsformen

Gerade in Bezug auf die Transfermdglichkeiten zwischen Literatur und
Werbung erscheint die Meinung des Bildwissenschaftlers W.J.T
Mitchell besonders treffend, dass mediale Grenzen zwar gegeben sind,
aber nicht unbedingt ein Hindernis darstellen, wenn es um die
Reprasentation einer bestimmten Aussage geht. Mitchell zufolge steht
die inhaltliche Aussage derart unangefochten an erster Stelle, dass die
Darstellungsform sich zwar einerseits innerhalb eines gewissen
Rahmens an der jeweiligen Aussage orientiert und diese durch ein
geeignetes Medium zu unterstreichen versucht, letztlich aber eine
simple Notwendigkeit darstellt, da eine Aussage nicht ohne
Tragermedium vermittelt werden kann:

Vielleicht wird man sich auch gezwungen sehen, die Enklave
des 'Asthetischen' iiberhaupt zu verlassen und volkstiimliche
Formen der Représentation in Betracht zu ziehen. Vor allem
wird man gezwungen sein, den Gegenstand Bild/Text nicht als
eine Art luxuriose Option fiir den Liebhaber, den Generalisten
oder den Astheten zu begreifen, sondern als eine buchstébliche,
materielle Notwendigkeit, die von den konkreten Formen
aktueller Représentationspraktiken diktiert ist. (Mitchell: 2008,
S.144)

Fraglich ist, ob Intermedialitit (gerade auch in Form von Werbe-
anzeigen oder Gegenwartsromanen) einen Selbstzweck erfiillt oder ob
es sich tatsdchlich nur um eine materielle Notwendigkeit handelt.
Dieser Frage, ebenso wie dem damit verbundenen Versuch einer
Aufhebung  disziplindrer ~Grenzen, widmet sich die erste
Graduiertenschule fiir Inter-Art-Studies an der HU Berlin'®. Auf dem

19 ,Die Kunstwissenschaften haben lange Zeit - nicht nur in Deutschland -
eine Art Einsiedlerexistenz gefiihrt. Ob Musik- oder Theaterwissenschaft, ob
Kunstgeschichte, Literatur- oder Filmwissenschaft, jede sah sich durch ihren
je spezifischen Gegenstand und eine auf ihn bezogene Methodologie und
Theoriebildung klar definiert und von den anderen abgegrenzt. In den
letzten fiinfzig Jahren zeichnen sich allerdings in allen Kiinsten Tendenzen
ab, die diese Abgrenzung der traditionellen Kunstwissenschaften
unterlaufen. Dafiir sind vor allem zwei Entwicklungen verantwortlich: zum
einen die zunehmende Aufhebung der Grenzen zwischen den Kiinsten, wie
sie durch Performativierung, Hybridisierung und Multimedialisierung
hervorgebracht wird, und zum anderen die Asthetisierung der Lebenswelt,
d.h. eine tendenzielle Aufhebung der Grenzen zwischen Kunst und Nicht-
Kunst wie etwa Politik, Okonomie, neue Medien, Sport, Religion und
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Programm stehen fachiibergreifende Diskurse, die dem ,Einsied-
lerdasein” von Bild- und Textwissenschaften beikommen sollen.

Neben den offensichtlichen Kontaktphinomenen und Mischformen
von Literatur und Werbung kann zusitzlich davon ausgegangen
werden, dass auch die Rezeption einzelner Medien (oder Mono-
medien) bereits intermedial ausgerichtet ist. So wird beispielsweise bei
der Betrachtung eines literarisch inspirierten Werbebilds die
zugrundeliegende (schriftliche oder miindliche) Geschichte mitge-
dacht, wohingegen die Lektiire werbeinspirierter Literatur (Bewegt-)
Bilder erzeugen kann:

Medienproduktionen lassen sich zwar relativ leicht hinsichtlich
ihrer Monomedialitit, Multimedialitit bzw. Intermedialitit
bestimmen, hingegen ist die Rezeption aller Medien, ist also
auch die Rezeption der sogenannten monomedialen Medien
von vornherein multimedial bzw. intermedial. Wir gehen von
der Grundannahme aus, dass das rezipierende Bewusstsein
,ganzheitlich” prozessiert, dass sich Bewusstsein also potentiell
immer auf alle Wahrnehmungsmaglichkeiten, alle ,Sinne’ (und
dabei u.U. sogar mehr als nur ,fiinf’) bezieht. (Scheffer: 2004, S.
103)

Um also vor dem geistigen Auge des Lesers/Betrachters ein
bestimmtes Medium entstehen zu lassen, muss ihm nicht zwingend
das betreffende Medium vorgelegt werden. Es kann durchaus auch
gentigen, ihn durch eine anderweitige mediale Stimulation an besagtes
Medium denken zu lassen.

Mediale Mischformen

Annerose Meyer unterscheidet drei Varianten von medialen
Mischformen, von denen die erste, die Intermedialitit, das vergleichs-
weise simple Zusammenspiel zweier oder mehrerer Medien
beschreibt, die mittels semiotischer Bedeutungsverbindungen
aufeinander abgestimmt werden, und auf diese Weise sozusagen
miteinander in einen Dialog treten:

Alltagspraktiken. Beide Tendenzen transformieren die Kunstwissenschaften
im Hinblick auf ihre Gegenstinde und stellen ebenso ihre Methodologie
und Theoriebildung vor neue Herausforderungen.”

(http:/ / www.geisteswissenschaften.fu-
berlin.de/v/interart/kolleg/forschungsprogramm/index.html)
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Unter Intermedialitit verstehe ich, in Analogie zum
Intertextualitdtsbegriff, jene und nur jene (direkten oder
indirekten)  Beztige zwischen zwei oder mehreren
Medientexten, die als semiotisches Zitat oder als semiotische
Anspielung erkennbar sind. Es handelt sich hierbei um die
einfachste Form der Transmedialitdt. (Meyer: 2006, S. 120)

Wenn diese Ausgangsmedien nicht nur in einem Nebeneinander
vorkommen, sondern sich stellenweise oder sogar vollstindig
tiberlappen, spricht Meyer von einer Paramedialitit der Ausgangs-
medien, wie sie beispielsweise bei den meisten Bild-Text-Gefiigen
vorherrscht (die hybriden Mischformen aus dem A-Teil der Arbeit sind
an dieser Stelle ausgenommen):

Mit dem Begriff Paramedialitit waren demgegentiber jene und
nur jene Beziige zwischen zwei oder mehreren Medientexten zu
bezeichnen, bei denen ein vom Haupttext abgesonderter
Nebentext allein auf seinen Prd-Medientext verweist. Wo bei
der Intermedialitit ein Ineinander zweier Medientexte
vorherrscht, haben wir es hier also mit einem Nebeneinander
zweier Medientexte zu tun. (Meyer: 2006, S. 131)

Der Begriff der Paramedialitit kdme in der vorliegenden
Untersuchung also etwa dann zum Tragen, wenn zwei Medien
einander berithren und auf eine gemeinsame Referenz verweisen, sich
jedoch nicht vollstindig {iberlappen. In der Werbung ist dies
beispielsweise dann der Fall, wenn Bild und Text innerhalb einer
Werbeanzeige Teile derselben zugrundeliegenden Geschichte erzihlen,
wobei sich die beiden Teilelemente ergénzen, ohne im Bild- und
Textteil eine identische Information wiederzugeben.

Mit dem Begriff der Metamedialitit bezeichne ich ferner die
metamediale Kommentierung eines objektmedialen
Medienpritextes. Es handelt sich also um die Dbereits
komplexere Form eines Ubereinanders zweier abhangiger
Medientexte. Der metamediale Medientext muss dabei
notwendig eine kritische Kommentarfunktion mit nicht nur
semiotischem Bezug auf einen Pritext, sondern auch mit einer
(impliziten bzw. expliziten) Thematisierung der Form des
Mediums als solcher aufweisen. (Meyer: 2006, S. 131)
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