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Bild und Wort in der Zeitungsanzeige

Der oft angeführte, angeblich aus China stammende Ausspruch

„Ein Bild sagt mehr als tausend Worte" mag für die Chinesen
und andere Völker seine uneingeschränkte Berechtigung haben.

Für uns gilt er nur bedingt. Und in der Werbung, wo er am hau-

figsten angeführt zu werden pflegt, hat er mehr Schaden als Nutzen

gestiftet. Er hat dazu geführt, daß das Bild zu hoch, das Wort
zu gering geschätzt wird.

Da müssen wir uns freilich darüber klar sein, daß das „Bild"
in der Werbung einen zweifachen Sinn hat. Es ist einmal die
äußere 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 für uns hier vor allem in

Frage kommenden Bedeutung des Bildes. Man kann, ausnahms-

weise, etwas durch ein Bild allein ausdrücken. Manche Witzbil-
der „ohne Worte" auf den Humorseiten von Zeitschriften zeugen
davon. Im allgemeinen aber sind Worte nötig, damit ein Bild
verstanden wird.

Bild und Wort müssen einander bei der Anzeige in die Hände

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 Geschäftsmann ihm zu sagen
wünscht.

Eben da wird die Aufgabe des Bildes überschätzt. Denn nur
das Wort kann etwas aussagen, kann überzeugen, überreden, be-

gründen, kann veranlassen, etwas zu tun, in ein Geschäft zu gehen

oder einen Prospekt zu erbitten. Und das möchte doch der Ge-

schäftsmann erreichen.

Es kommt beim Aufbau einer Anzeige darauf an, das richtige
Verhältnis 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 erläuternder
Text genügen. Der häufigere Fall ist, daß das Schwergewicht auf
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Vilà unà Vì/ort in àer XeiinnNSsn^eige

Der ost sngelübrte, sngeblicb sus Lbins stsmmenste àssprucst
„Lin Lilst ssgt mebr sis tsusenst Worte" msg sûr stie Lbinesen
unst snsters Völker seins uneingescbrsnkte Lerecbtigung bsben.

Lür uns gist er nur bestîngt. Unst in cler Werbung, wo er sm bsu-

stgsten sngestibri xu wersten ptlegt, bst er mebr ZU,ssten sis blutxen

gesiistei. Lr bst stsxu getübrt, stsb stss Uilst xu bocb, stss Wort
xu gering gescbstxt wirst.

Os müssen wir uns treilieb stsrüber KIsr sein, stsk stss „kilst"
in cter Werbung einen xweitscben Zinn bst. Ls ist einmsl cste

subere Oestslt cler ^eitungssnxeige (oster sonst eines Werbe-

mittels) unst stsnn innerbslb ster ^nxeige stie bilstlicbe Osrstel-

lung von Personen oster Zscben.

Lleiben wir bei stieser letxten unst kür uns bier vor sliem in

Lrsge kommensten kesteutung stes Uilstes. lUsn ksnn, susnsbms-

weise, etwss sturcst ein Lilst sllein susstrüäen. blsncbe Witxbil-
ster „obne Worte" suk sten Uumorseiten von ?leit8<àrikten xsugen
stsvon. Im sllgemeinen sber sinst Worte nötig, stsmit ein Uilst

verstsnsten wirst.

Lilst unst Wort müssen einsnster bei ster ^nxeige in stie Usnste

srbeiten. vie àlgsben sinst lstsr verteilt, Oss Lilst bst stie ^uk-

merkssmkeit stes ?!eitungslesers sus stie ^.nxeige xu lenken; ster

lext bst ibm xu ssgen, wss ster Oescksltsmsnn ibm xu ssgen
wünscbt.

Lben sts wirst stie Vusgsbe stes öilstes überscbstxt. Denn nur
stss Wort ksnn etwss susssgen, ksnn llberxsugen, Überresten, be-

grünsten, ksnn versnlsssen, etwss xu tun, in ein Oescbskt xu geben

oster einen Prospekt xu erbitten. Unst stss möcbte stocb ster Oe-

scbsktsmsnn erreicben.

Ls kommt beim skutbsu einer ^nxeige stsrsuk sn, stss ricbtige
Verbsltnis xwiscben Vilst unst Wort bsrxustellen, sestem sten ibm

xukommensten lest ster ^usgsbe xuxumessen. Os ksnn einmsl stss

kilst sten breitesten Lsum einnebmen unst ein kurxer erlsuternster

lext genügen, ver bsusigere Lsll ist, stsK stss Lclcwergewicbt sut
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dem Texi liegt und das Bild nur die Aufgabe hat, diesen zu un-
terstützen oder zu verdeutlichen.

Hier wird oft gefehlt. Nicht allein dadurch, daß man dem Text
nur einen ungenügenden Raum gönnt, sondern auch indem man
ihm nicht die gebührende Pflege angedeihen läßt. Damit steht
es ja überhaupt im Gebiet der deutschen Sprache nicht am besten.
Bei unsern Welschen weckt jeder Verstoß gegen die Regeln einer
guten Sprache, auch in Zeitungsanzeigen und Werbedrucksachen,
Widerspruch, findet ein schöner Text Bewunderung und Aner-
kennung. Uns läßt das im allgemeinen gleichgültig.

Unser Zürcher Dichter Hermann Hiltbrunner hat einmal in
einem Aufsatz „Über das Dichten" (NZZ vom 3. Oktober 1954)
geschrieben: „Um einen Pinsel, einen Stift, einen Stichel, einen
Meißel auch nur richtig zu halten, braucht es eine gewisse Ge-
schicklichkeit, eine dazu geeignete Hand, und um mit diesen In-
strumenten 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 Bücherschreiben überhaupt,
scheint es zu genügen, daß einer das Lesen und Schreiben ge-
lernt hat."

Und auch zum Schreiben von Werbetexten, möchte man hin-
zufügen. Für das Bild in der Zeitungsanzeige, in der Werbung
allgemein, werden denn auch berufene Kräfte, Grafiker von aus-
gewiesenem Können, Künstler von Rang, herangezogen. Für das
Wort aber? So ein Anzeigentext ist doch rasch aufgesetzt, der
Geschäftsmann weiß, was zu sagen ist, er schreibt ihn entweder
selbst oder läßt ihn durch einen Angestellten schreiben. Und wun-
dert sich nachher, wenn seine Anzeige nicht gelesen wird. Das
gibt ihm wiederum Grund zu sagen, Anzeigen würden überhaupt
nicht gelesen, also warum für den Text noch besonders Geld aus-
geben! Wo die Gestaltung der Zeitungsanzeigen in den Händen
eines Werbefachmannes liegt, widmet dieser dem Wort gewiß
die nötige Pflege. Nur wird das vom Auftraggeber selten genug
anerkannt und noch seltener besonders bezahlt.

152

dem lext liegt und dss kild nur die Vufgsbe hst, diesen ^u un-
terstllUen oder ?u verdeutlichen.

Uier wird oft gefehlt. blicht sllein dsdurcb, dsb msn clem lext
nur einen ungenügenden Ksum gönnt, sondern such indem msn
ihm nicht die gebührende Pflege sngedeiben Iskt. Dsmit steht
es js überhsupt im Oebiet der deutschen Zprsche nicht um besten,
kei unsern Welschen weclct jeder Verstob gegen die Kegeln einer
guten Zprsche, such in ^eitungssnxeigen und Werbedruâsschen,
Widerspruch, findet ein schöner lext öewunderung und Vner-
Kennung. Uns lsbt dss im sllgemeinen gleichgültig.

Unser Zürcher Dichter Uermsnn Uiltbrunner hst einmsl in
einem Vulsà „Über dss Diclrten" (bl?^ vom 3. Oktober 4954)
geschrieben: „Um einen Pinsel, einen Ztift, einen Lticbel, einen
kdeibel such nur richtig xu hslten, brsucbt es eine gewisse Oe-
schiUdickkeit, eine ds?u geeignete Usnd, und um mit diesen In-
strumenten und den btitteln, denen sie entsprechen, etwss ?u
mslen, xeiclmen, rsdieren oder xu bilden, bedsrk es nicht nur
einer besonderen Zcbulung, sondern such eines offenkundigen 1s-
lents. ^um Dichten sber, ^um öllcherschreiben überhsupt,
scheint es ?u genügen, dsb einer dss besen und Zchreiben ge-
lernt hst."

Und such ?um Zchreiben von Werbetexten, möchte msn hin-
xukügsn. kur dss Lild in der ?!eitungssn?eige, in der Werbung
sllgemein, werden denn such berufene Kräfte, Orskiker von sus-
gewiesenem Können, Künstler von Ksng, hsrsngexogen. Kür dss
Wort sber? 3o ein à?eigentext ist doch rssch sukgeset^t, der
Oeschsftsmsnn weik, wss ?u ssgen ist, er schreibt ihn entweder
selbst oder Iskt ihn durch einen Angestellten schreiben. Und wun-
dert sich nschher, wenn seine à?eige nicht gelesen wird. Dss
gibt ihm wiederum Orund xu ssgen, ^nxeigsn würden überhsupt
nicht gelesen, slso wsrum für den lext noch besonders Oeld sus-
geben! Wo die Oestsltung der ^eitungssn?eigen in den Usnden
eines Werbefsdkmsnnes liegt, widmet dieser dem Wort gewib
die nötige Pflege, blur wird dss vom ^.ultrsggeber selten genug
snerksnnt und noch seltener besonders be^sblt.
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Aber audi unter den Werbefachleuten sind gewiß nicht alle
im gleichen Maße sprachlich begabt und befähigt, aus dem Werbe-
text ein kleines Sprachkunstwerk zu machen. Das möchte ich nicht
mißverstanden 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 erschließen. Er soll erreichen, daß
die Anzeige gelesen wird. Und gute Anzeigen werden wirklich
gelesen. Das zeigt sich immer und immer wieder. Am sichersten
können reine Textanzeigen ohne ein Bild darauf rechnen, gelesen
zu werden.

Hatte ich redit zu sagen, das Bild in der Anzeige werde über-
schätzt? Damit will ich keinesfalls die Arbeit unser bewährten
Grafiker herabwürdigen. Die Überschätzung des Bildes gilt nur
im Verhältnis zum Wort, das in seinem Wert und seiner Be-
deutung unterschätzt, nein, geradezu gering geachtet wird. Es ist
das Aschenputtel der Werbung. Und nur wenige sind es, die im
grauen Aschenputtel die Prinzessin erkennen.

Da muß immerhin gesagt werden, daß das Wort in der Zei-
tungsanzeige und in der übrigen Werbung doch allmählich an
Wertschätzung zu gewinnen beginnt. Auch haben wir Werbefach-
leute, die ihre Tätigkeit zum großen Teil, wenn nicht ausschließ-
lieh, dem Wort in der Werbung widmen, und die auch Anerken-

nung und — Bezahlung finden. Sonst aber muß das Wort immer
noch darum ringen, als gleichberechtigt mit dem Bild in der Wer-
bung anerkannt zu werden. H. Behrmann

£acf)trag sur îîunôfrage
1 _

„Es ist hervorzuheben, daß zahlreiche in der Schweiz gebräuch-
liehe Ausdrücke auch in Süddeutschland verwendet werden, spe-
ziell im Schwäbischen. Diesen Hinweis haben Sie ja selbst schon
gebracht, auf Seife 82 oben. Meine paar Bemerkungen sollen
hauptsächlich die Verwandtschaft der in Süddeutschland und in
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^ber suck unter c!en Werbelsckleuten sincl gewik nickt site
im gleicken blske sprscklick begsbt uncl betsbigt, sus clem Werbe-
text ein kleines Lprsckkunstwerk xu mscken. Oss möckts ick nickt
m!bverstsn6en wissen. Ks ist keineswegs cler ^week eines Werbe-
textes, ein Kunstwerk ?u sein. Werbetexte sin6, gensu wie Werbe-
grsük, Oebrsuckskunst. Der gute Werbetext soll cler Vn^eige
Her? un6 Verstsncl 6es besers erscklieken. IZr soll erreicksn, 6sk
clie Vnxeige gelesen wir6. Un6 gute Vn?eigen werclsn wirklick
gelesen. Oss xeigt sick immer un6 immer wiecler. ^m sickersten
können reine Iextsn?eigen ohne ein LiI6 clsrsul recknen, gelesen
?u wer6en.

Hstte ick reckt xu ssgen, 6ss LiI6 in 6er Vnxeige wercle über-
sckàt? Osmit will ick keineslslls 6ie Arbeit unser bewsbrten
Orsliker bersbwür6igen. Oie Übsrsckstxung cles LiI6es gilt nur
im Verhältnis ^um Wort, 6ss in seinem Wert un6 seiner ke-
cleutung untersckàt, nein, gers6exu gering gescktet wir6. Ks ist
6ss àckenputtsl 6er Werbung. Un6 nur wenige sin6 es, 6ie im

grsuen Vsckenputtel 6ie Prinzessin erkennen.

Os muK immerhin gessgt wer6en, 6sK 6ss Wort in 6er ?ei-
tungssn^eige un6 in 6er übrigen Werbung clock sllmsblick sn
Wertsckstxung xu gewinnen beginnt, ^uck bsben wir Werbeisck-
leute, 6ie ihre Istigkeit ?um groben leil, wenn nickt susscklieb-
lick, 6em Wort in 6er Werbung wiclmen, un6 6ie suck Vnerken-

nung un6 — Le^sblung 1in6en. Lonst sber mub 6ss Wort immer
nock 6srum ringen, sis gleickberecktigt mit 6em LiI6 in 6er Wer-
bung snerksnnt ?u wer6en. kl. kebrmsnn

Rachtrag zur Rundfrage
t

„Ks ist hervorzuheben, 6sk xsblreicke in 6er Lckwei? gebrsuck-
licke Vus6rücke suck in 3ü66eutscklsn6 verwsnclet wer6en, spe-
^iell im Lckwsbiscken. Oiesen Hinweis bsben Lie fs selbst sckon
gebrsckt, sul Leite 82 oben, bleine pssr öemerkungen sollen
bsuptsscklick 6ie Verwsn6tsckslt 6er in Lü66eutscklsn6 un6 in
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