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Bild und Wort in der Zeitungsanzeige

Der oft éngeﬁihrte, angeblich aus China stammende Ausspruch
LEin Bild sagt mehr als tausend Worte“ mag fiir die Chinesen
und andere Volker seine uneingeschridnkte Berechtigung haben.
Fiir uns gilt er nur bedingt. Und in der Werbung, wo er am héu-
figsten angefiihrt zu werden pflegt, hat er mehr Schaden als Nufzen

gestiftet. Er hat dazu gefithrt, daB das Bild zu hoch, das Wort
zu gering geschéafzt wird.

Da miissen wir uns freilich dariiber klar sein, daB das ,Bild*“
in der Werbung einen zweifachen Sinn hat. Es ist einmal die
duBere Gestalt der Zeitungsanzeige (oder sonst eines Werbe-
mittels) und dann innerhalb der Anzeige die bildliche Darstel-
lung von Personen oder Sachen.

Bleiben wir bei dieser letzten und fiir uns hier vor allem in
Frage kommenden Bedeutung des Bildes. Man kann, ausnahms-
weise, etwas durch ein Bild allein ausdriicken. Manche Witzbil-
der ,ohne Worte“ auf den Humorseiten von Zeitschriffen zeugen
davon. Im allgemeinen aber sind Worte notig, damit ein Bild
verstanden wird.

Bild und Wort miissen einander bei der Anzeige in die Hénde
arbeiten. Die Aufgaben sind klar verteilt. Das Bild hat die Auf-
merksamkeit des Zeitungslesers auf die Anzeige zu lenken; der
Text hat ihm zu sagen, was der Geschéftsmann ihm zu sagen -
wiinscht. | |

Eben da wird die Aufgabe des Bildes iiberschétzt. Denn nur
das Wort kann eiwas aussagen, kann iiberzeugen, iiberreden, be-
griinden, kann veranlassen, etwas zu tun, in ein Geschéft zu gehen
oder einen Prospekt zu erbitten. Und das md&chte doch der Ge-
schiftsmann erreichen.

Es kommt beim Aufbau einer Anzeige darauf an, das richtige
Verhaltnis zwischen Bild und Wort herzustellen, jedem den ihm
zukommenden Teil der Aufgabe zuzumessen. Da kann einmal das
Bild den breitesten Raum einnehmen und ein kurzer erlduternder
Text geniigen. Der haufigere Fall ist, da das Schwergewicht auf
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dem Text liegt und das Bild nur die Aufgabe hat, diesen zu un-
terstiitzen oder zu verdeutlichen.

Hier wird oft gefehlt. Nicht allein dadurch, da man dem Text
nur einen ungeniigenden Raum goénnt, sondern auch indem man
ihm nicht die gebiihrende Pflege angedeihen laft. Damit steht
es ja iiberhaupt im Gebiet der deutschen Sprache nicht am besten.
Bei unsern Welschen weckt jeder Verstol gegen die Regeln einer
guten Sprache, auch in Zeitungsanzeigen und Werbedrucksachen,
Widerspruch, findet ein schéner Text Bewunderung und Aner-
kennung. Uns 1&Bt das im allgemeinen gleichgiiltig.

Unser Ziircher Dichter Hermann Hiltbrunner hat einmal in
einem Aufsatz ,Uber das Dichten* (NZZ vom 3. Oktober 1954)
geschrieben: ,Um einen Pinsel, einen Stift, einen Stichel, einen
MeiBel auch nur richtig zu halten, braucht es eine gewisse Ge-
schicklichkeit, eine dazu geeignete Hand, und um mit diesen In-
strumenien und den Mitteln, denen sie entsprechen, etwas zu
malen, zeichnen, radieren oder zu bilden, bedarf es nicht nur
einer besonderen Schulung, sondern auch eines offenkundigen Ta-
lents. . .. Zum Dichten aber, zum Biicherschreiben iiberhaupt,
scheint es zu geniigen, daB einer das Lesen und Schreiben ge-
lernt hat.“

Und auch zum Schreiben von Werbetexten, m&chte man hin-
zufiigen. Fiir das Bild in der Zeitungsanzeige, in der Werbung
allgemein, werden denn auch berufene Kréfte, Grafiker von aus-
gewiesenem Konnen, Kiinstler von Rang, herangezogen. Fiir das
Worl aber? So ein Anzeigentext ist doch rasch aufgesetzt, der
Geschiftsmann weil, was zu sagen ist, er schreibt ihn entweder
selbst oder 1488t ihn durch einen Angestellten schreiben. Und wun-
dert sich nachher, wenn seine Anzeige nicht gelesen wird. Das
gibt ihm wiederum Grund zu sagen, Anzeigen wiirden iiberhaupt
nicht gelesen, also warum fiir den Text noch besonders Geld aus-
geben! Wo die Gestaltung der Zeitungsanzeigen in den Hénden
eines Werbefachmannes liegt, widmet dieser dem Wort gewil}
die notige Pflege. Nur wird das vom Auftraggeber selten genug
anerkannt und noch seltener besonders bezahlt.
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Aber auch unter den Werbefachleuten sind gewif nicht alle
im gleichen MaBe sprachlich begabt und befahigt, aus dem Werbe-
text ein kleines Sprachkunstwerk zu machen. Das m&chte ich nicht
miflverstanden wissen. Es ist keineswegs der Zweck eines Werbe-
textes, ein Kunstwerk zu sein. Werbetexte sind, genau wie Werbe-
grafik, Gebrauchskunst. Der gute Werbetext soll der Anzeige
Herz und Verstand des Lesers erschlieBen. Er soll erreichen, daf
die Anzeige gelesen wird. Und gute Anzeigen werden wirklich
gelesen. Das zeigt sich immer und immer wieder. Am sichersten
konnen reine Textanzeigen ohne ein Bild darauf rechnen, gelesen
zu werden.

Hatte ich recht zu sagen, das Bild in der Anzeige werde iiber-
schédtzt? Damit will ich keinesfalls die Arbeit unser bewé#hrten
Grafiker herabwiirdigen. Die Uberschdtzung des Bildes gilt nur
im Verhédltnis zum Wort, das in seinem Wert und seiner Be-
deutung unterschétzt, nein, geradezu gering geachtet wird. Es ist
das Aschenputtel der Werbung. Und nur wenige sind es, die im
grauen Aschenputtel die Prinzessin erkennen.

Da muB immerhin gesagt werden, da das Wort in der Zei-
tungsanzeige und in der iibrigen Werbung doch allm#hlich an
Wertschdtzung zu gewinnen beginnt. Auch haben wir Werbefach-
leute, die ihre Tatigkeit zum groBen Teil, wenn nicht ausschlieB-
lich, dem Wort in der Werbung widmen, und die auch Anerken-
nung und — Bezahlung finden. Sonst aber muBl das Wort immer
noch darum ringen, als gleichberechtigt mit dem Bild in der Wer-
bung anerkannt zu werden. H. Behrmann

Nachtrag zur Rundfrage

»Es ist hervorzuheben, daB zahlreiche in der Schweiz gebréuch-
liche Ausdriicke auch in Siiddeutschland verwendet werden, spe-
ziell im Schwabischen. Diesen Hinweis haben Sie ja selbst schon
gebracht, auf Seite 82 oben. Meine paar Bemerkungen sollen
hauptséchlich die Verwandtschaft der in Siiddeutschland und in
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