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Abstract:

Der Artikel untersucht die schnelle Entwicklung der linguistischen Pragmatik im 20.
und 21. Jahrhundert und hebt die Bildung von Teildisziplinen wie Diskursanalyse,
historische Pragmatik, kognitive Pragmatik, Geschlechterpragmatik und andere
hervor. Besondere Aufmerksamkeit wird der multimodalen linguistischen Pragmatik
gewidmet, die ein hohes Potenzial fiir Integration aufweist. Die Studie analysiert
Metakommunikation in Werbetexten als multimodale Formationen und konzentriert
sich dabei auf den deutschsprachigen Werbediskurs. Der Begriff "Metapragmatik"
wird verwendet, um die Disziplin zu beschreiben, die die Mittel zur Steuerung
sprachlicher Interaktion untersucht, insbesondere metakommunikative Ausdriicke.
Der Artikel widmet sich der Pragmatik des Werbediskurses im deutschsprachigen
Umfeld. Die Forschung identifiziert die FEigenschaften metakommunikativer
Ausdriicke und ihre Rolle in einem multimodalen Kontext. Die Analyse basiert auf
159 gedruckten Werbetexten von 1995 bis 2023 und verwendet dabei strategischen
Diskurs, Multimodalitit und Implikaturanalyse. Die Schlussfolgerungen der Studie
deuten auf die Moglichkeit der Integration von Metapragmatik mit multimodaler
Pragmatik im Werbediskurs hin. Metakommunikative Ausdriicke in der Werbung
sind multimodal und nutzen verschiedene sensorische und kommunikative Modi,
um Bedeutungen auszudriicken. Werbetexte zeigen verschiedene Arten von
metakommunikativen Ausdriicken, die in verschiedenen Teilen des Textes
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eingefiihrt werden. Der Artikel leistet einen bedeutenden Beitrag zur Entwicklung
der linguistischen Pragmatik, insbesondere bei der Integration von Teildisziplinen
wie Metapragmatik, diskursiver und multimodaler Pragmatik. Die Forschung
eroffnet neue Perspektiven fiir die Analyse von Metakommunikation in
verschiedenen Arten von Diskursen und betont die Bedeutung umfassender Studien
fiir das Verstiandnis komplexer semiotischer Systeme.

Schliisselworter: Analyse, Diskurs, Metakommunikation, Multimodalitét,
Pragmatik.

EINLEITUNG

Die schnelle Entwicklung der linguistischen Pragmatik im 20. Jahrhundert fiihrte
zur Bildung zahlreicher Teildisziplinen, darunter Diskursanalyse, historische
Pragmatik, kognitive Pragmatik, Geschlechtspragmatik, Variantenpragmatik,
kontrastive Pragmatik, multimodale Linguistikpragmatik, Metapragmatik,
Pragmapoetik, Pragmastilistik, pragmatischer Syntax usw. Die Fortschritte im 21.
Jahrhundert zeigen die Integration dieser Disziplinen, einschlieBlich kognitiver
Pragmapoetik, historischer Pragmastilistik, geschlechtsspezifischer Metapragmatik
usw. Die multimodale Linguistikpragmatik weist ein hohes integratives Potenzial
auf, da Forscher beim Untersuchen pragmatischer Figenschaften von
Spracheinheiten in multimodalen Texten in die Welt der multimodalen Pragmatik
eintreten.

Der Begriff "multimodal" bezieht sich auf die Kombination mehrerer sensorischer
und kommunikativer Modalitdten wie Bild, Ton, Druck, Video, Musik usw., die Sinn
im Text erzeugen (Boettcher, 1975: S. 4).

Meine Analyse konzentriert sich auf die Metakommunikation in Werbetexten, die
als multimodale Formationen betrachtet werden. Metakommunikation beschreibt
den Kommunikationsprozess selbst und nutzt sprachliche Mittel zur Organisation
und Steuerung der sprachlichen Interaktion. Der Fokus liegt auf der Untersuchung
von metakommunikativen Ausdriicken im deutschsprachigen Werbediskurs.

Der Begriff "Metapragmatik" bezieht sich auf die Disziplin, die sich mit den Mitteln
zur  Steuerung der  sprachlichen Interaktion  befasst, insbesondere
metakommunikativen AuBerungen (MA).
Metakommunikation wird seit Beginn ihres Bestehens aktiv in der linguistischen
Pragmatik erforscht (Caffi, 1994), (Dieckmann, 2005), (Jakobson, 1981), (Hinrichs,
1991), (Kryvoruchko, 2011), (Martyniuk, 2009), (Meyer-Hermann, 1976),
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(Moiseienko, 1996), (Schwitalla, 1979), (Volzig, 1979), (Weber, 1977),
insbesondere aus der Perspektive der Sprechakttheorie (Boettcher, 1975), (Burger,
2005). Mit der Entwicklung des diskursiven Vektors in der Linguistikpragmatik
(Bezuhla, 2020: S. 7) werden Forschungen zur Metakommunikation in
verschiedenen Diskurstypen relevant.

Die Erforschung der Metakommunikation begann mit der Unterscheidung von R.
Jakobson zwischen Metasprache und der metasprachlichen Funktion der Sprache
(Matiukhina, 2004: S. 25). Die metasprachliche Funktion kommentiert den
propositionalen Inhalt und hat einen dienenden Charakter. Daher erscheint der
Begriff "multimodale Metapragmatik" gerechtfertigt.

Der Artikel widmet sich der multimodalen diskursiven Metapragmatik, die
untersucht, wie Sprache iiber Sprache und Sprechen in multimodalen Diskurstypen
funktioniert.

Das Ziel des Artikels ist es, die Eigenschaften metakommunikativer AuBerungen im
deutschsprachigen Werbediskurs zu bestimmen. Dies umfasst die Identifizierung
von MA-Typen.

Der Gegenstand der Untersuchung sind metakommunikative AuBerungen im
deutschsprachigen =~ Werbediskurs und deren strukturell-semantische,
linguopragmatische und multimodale Eigenschaften.

Die Studie wurde anhand von 159 gedruckten Werbetexten durchgefiihrt, die in
modernen gedruckten Periodika von 1995-2023 vertreten sind. Dabei kamen
Methoden der diskurs-strategischen und multimodalen Analyse sowie
Implikaturanalyse zum Einsatz.

METAKOMMUNIKATIVE AUBERUNGEN IM DEUTSCHSPRACHIGEN
WERBEDISKURS

Der Werbediskurs basiert auf dem multimodalen Werbetext, der aus verbalen und
nicht-verbalen Zeichen besteht und dazu dient, das Bild des Empféangers {iber das
beworbene Produkt oder die Dienstleistung zu schaffen (Forceville, Urios-Aparisi:
2009: S. 400). Der Kommunikationsprozess ist asymmetrisch, da der Werbetext vom
Werbetreibenden erstellt wird, der als Initiator der Kommunikation fungiert
(Kravchuk, 2003: S. 171). Die metakommunikativen AuBerungen (MA) im
Werbediskurs haben das Ziel, die Aufmerksamkeit des Empfangers zu gewinnen und
zu halten (Busch, Droste, Wessels, 2022: S. 15), um ihn zum Kauf des Produkts oder
zur Inanspruchnahme der Dienstleistung zu bewegen (Bezuhla, 2017: S. 7), (Bublitz,
Hiibler, 2007: S. 159).
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Die MA sind in den Werbetext integriert und kénnen nach Autorschaft und
Gegenstand des Kommentars klassifiziert werden. Die Autorschaft umfasst
Kommentare des Protagonisten und des Werbetreibenden. Der Protagonist, eine
bekannte Personlichkeit oder eine Durchschnittsperson, duflert sich zu den
Qualitdten des Produkts oder der Dienstleistung. Die Autorschaft des Protagonisten
ist formal, da der Werbetreibende der eigentliche Verfasser ist. Die MA des
Protagonisten zu seiner Person oder seinem sprachlichen Akt dienen der
Identifikation des Empfingers (Bublitz, Hiibler, 2007: S. 161). Die MA des
Werbetreibenden kommentieren den Protagonisten, utilitaristische Informationen,
Bilder und die Qualitit des Produkts.

Nach dem Gegenstand des Kommentars werden die MA des Protagonisten in
Kommentare zu ihrem sprachlichen Akt und zu ihrer eigenen Person unterteilt. Ein
Beispiel fiir die MA des Protagonisten zu seinem sprachlichen Akt ist der Werbetext
des Wassers Sachsen Quelle, der ein Bild des Produkts (Wasserflasche) rechts enthalt
— das Portrét eines durchschnittlichen Verbrauchers dieses Wassers und in der Mitte
seine Worte: ,, Ganz ehrlich: Wenn schon selbstgemacht, dann aber von der Natur “
(Bild 1a). Der Protagonist kommentiert seinen nichsten sprachlichen Akt: Ganz
ehrlich — sagt er mit einem Licheln, indem er versucht, den perlokutiven Effekt
seiner weiteren AuBerung zur Qualitit des Wassers auf diese Weise zu verstirken.
Diese MA wird im Slogan wiederholt, der unten in der Mitte platziert ist: Ehrlich

schmeckt am besten.

Ein Beispiel fiir die MA des Protagonisten zu seiner eigenen Person ist der Werbetext
von Idee Kaffee (Bild 1b): und die Uberschrift — Man muss seiner Natur treu bleiben.
Unser Idee Kaffee, und der Haupttext besteht aus den Worten des Protagonisten, der
in diesem Fall eine bekannte Person ist — der Inhaber der Marke Idee Kaffee Albert
Darboven, der eine Packung Kaffee in den Hiinden hilt. Die Uberschrift geht dem
Haupttext voraus, der sich rechts vom Protagonisten befindet und mit der MA des
Protagonisten zu seiner eigenen Person endet: Das sage ich, Albert Darboven.
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la 1b

¢ »Ganz ehrlich:

Wenn schon selbstgemacht, | =
dann aber von der Natur.« |

Es lukat sich, eioen Sina Fir
bessaderen Geschmack mu wahres.
San ek nur bereit acka, writer

2u geben, mehezu verkingen.
Idee Kaffee bestitigt mit jeder
Tosse, Wi gut sich Anreguag.
und Schonmd . Sein,
4B bice Kallee vt
Das sageich,
Albest Dazhaven.

S FREUDE AM LEBEN,

I" J1.J.DARBOVEN
HAMBURG

EHRLICH SCHMECKT AM BESTEN.

Die MA des Werbetreibenden zeigen vier Typen nach dem Gegenstand des
Kommentars: Kommentare zum Protagonisten, utilitaristische Informationen, Bilder
und die Qualitit des Produkts.

Der erste Typ — die MA des Werbetreibenden zum Protagonisten, und der zweite
Typ — die MA des Werbetreibenden, die utilitaristische Information einfiihrt, —
illustrieren den Werbetext der Finanzgruppe MLP, in dessen Zentrum die Uberschrift
steht: die Worte des MLP-Beraters Holger Fess Ja, wir wollen Thr Geld (Bild 2a).
Links — die Figur von Fess selbst, unter der Uberschrift — die Fortsetzung seiner
Worte (Haupttext). Um zu erkldren, wer im visuellen Kontext dargestellt ist und was
er tut, verwendet der Werbetreibende zwei MA: oben iiber der Uberschrift — Offene
Worte zum Vermogensmanagement, und unter der Uberschrift — Holger Fess, MLP-
Berater in_Darmstadt. Da diese MA die Uberschrift erkldren, konnen sie als
Untertitel betrachtet werden. Unter dem Haupttext — Telefon und Website der
beworbenen Firma (utilitaristische Information), davor — MA: Lassen Sie uns
dariiber reden.

Der dritte Typ — die MA des Werbetreibenden zum Bild. Zum Beispiel enthélt der
Werbetext des Magazins Der SPIEGEL kein Bild des Produkts selbst, aber unten
rechts sehen wir das Logo dieses Magazins (Bild 2b). Im visuellen Kontext sehen
wir zwei Polizisten, die einen Verbrecher herausfiihren. Unter der Uberschrift Keine
Angst vor der Wahrheit — die MA des Werbetreibenden zum Bild: Rudolf Augstein,
SPIEGEL-Griinder, 1962 wegen Landesverrats angeklagt und 103 Tage in
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Untersuchungshaft. Auf diese Weise erinnert der Werbetreibende den Leser daran,
wie das Magazin 1962 einen Artikel mit Krittk an dem damaligen

Verteidigungsminister Straull veroffentlichte, was zur Verhaftung des Griinders des
Magazins fiihrte, aber bald darauf wurde er freigesprochen. Dieses Ereignis ist ein
Argument fiir die These der Uberschrift, dass das Magazin keine Angst hat, die
Wabhrheit zu schreiben.

Der vierte Typ — die MA des Werbetreibenden zur Qualitit des Produkts. Ein
lebhaftes Beispiel ist der Werbetext des Fernsehdienstanbieters Telekom Entertain
TV (Bild 2c¢). Die Darstellung des Dienstes — ein Fernsehbildschirm mit einem Bild
aus dem Film "Der Pate", in dem der Protagonist — Don Corleone, dargestellt von
Marlon Brando, zu sehen ist. Uber der Uberschrift platziert — ein Ausdruck aus
diesem Film, der prazedenzlos wurde: ,,Ich mache ihm ein Angebot, das er nicht
ablehnen kann“. Darunter — die MA des Werbetreibenden zum Protagonisten: Der
Pate (Untertitel). Der Haupttext setzt die Uberschrift fort, gehdrt jedoch bereits dem
Werbetreibenden und beginnt mit der MA, die die niichste AuBerung einfiihrt, die
das Produkt charakterisiert: Unser Angebot fiir Sie: Entertain in HD zum

Aktionspreis. Entertain. Das neue Fernsehen, das alles moglich macht.
2a 2b 2c

T o

BIch mache ihm ein Angebot,
das er nicht ablehnen kann

2 n”

{... V/OLLEN

.......

L ]

ZUSAMMENFASSUNG UND AUSSICHTEN FUR WEITERE FORSCHUN
Die Analyse der metakommunikativen AuBerungen (MA) im deutschsprachigen
Werbediskurs zeigt die Moglichkeit der Integration von Metapragmatik mit
multimodaler Pragmatik. Im Werbediskurs sind alle MA multimodal, da der
Werbediskurs selbst multimodal ist und durch einen multimodalen Werbetext
vermittelt wird. Multimodale MA sind Ausdriicke, die zur Darstellung von
Bedeutungen beziiglich der Kommunikationsentwicklung mehrerer sensorischer
und kommunikativer Modi verwendet werden.

\ DERSPIEGEL
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Im Werbetext wurden zwei Arten von MA hinsichtlich der Autorschaft identifiziert:
Kommentare des Protagonisten (zu seinem Sprechakt und zu seiner Person) und
Kommentare des Werbetreibenden (zu  Protagonisten, utilitaristischen
Informationen, Abbildungen und Produktqualitit). MA konnen in fast allen
strukturellen und kompositorischen Teilen des Werbetextes platziert werden: im
visuellen Kontext, im Titel, Untertitel, Haupttext, Slogan, Einfiihrung
utilitaristischer Informationen und Integration in die Abbildung des Produkts oder
das Logo.

Die theoretische Bedeutung der Forschung liegt im Beitrag zur Entwicklung der
linguistischen Pragmatik, insbesondere in den Integrationsprozessen ihrer
Subdisziplinen — Metapragmatik, diskursiver und multimodaler Pragmatik. Gerade
umfassende, integrative Untersuchungen ermdglichen eine umfassende Analyse
komplexer semiotischer Systeme und bestimmen die Linguistik der Zukuntt.
Aussichtsreich sind Untersuchungen zu MA aus kognitiver, kontrastiver,
historischer usw. Sichtweise sowie in verschiedenen Arten von Diskursen.
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ITPAI'MATHUKA PEKJIAMHOI'O TUCKYPCY Y HIMEIIBKOMOBHOMY
CEPEJJOBHAII

Hap’s BEPBEHEILLb

AHOTANIA

Crarts po3misiae MBUAKUNA PO3BUTOK JIHTBICTHYHOI mparMatuku y XX Ta XXI

CTONIITTSIX, BUCBITIIOIOUHM (POPMYBaHHS MIAAMUCIUIUIIH, TAKUX SIK aHATI3 JUCKYpPCY,
ICTOpHYHA MparMaTuka, KOTHITHUBHA MparMaTtvka, TeHIepHa MparMaTuka Ta 1HIII.
Oco0nuBa yBara mpHUIUISETHCS MYJIbTUMOAAIBHINA JIHTBICTUYHIN MparMaruil, sika
BUSBJISIE BUCOKUM TIOTEHITIAN JJIs1 iHTerpaiii. [IpoananizoBaHO METaKOMYyHIKAIlilO B
pEKIIaMHHUX TEKCTaX $K MYJIbTUMOJAIBHUX (OpMallisiX, 30CEepeKYIOUUCh Ha
HIMEIIbKOMOBHOMY PEKJIaMHOMY JUCKypci. BOHHM BHUKOPUCTOBYIOTH TEpPMIH
"MeTtanparmMaruka" Juisi ONucy AUCLHMIUTIHY, 0 BUBYAE 3aCO0M KEPYBAHHS MOBHOIO
B3a€MOJII€10, 30KpEMa METAKOMYHIKaTWBHI BUCIOBMIOBaHHSA. CTaTTs MpHCBSUEHA
MparMaTuill peKJIaMHOTO AUCKYPCY B HIMEIIbKOMOBHOMY cepefoBuIIll. JlociiKeHHs
BU3HAYA€ BIIACTUBOCTI METAaKOMYHIKATMBHHX BHCIOBIIOBaHb Ta iX pOIb B
MYJIBTUMOJIAIbHOMY KOHTEKCTI. AHami3 0azyerbesa Ha 159 nqpyKoBaHHMX peKIaMHHUX
Tekctax 3 1995 mo 2023 pik, BUKOPUCTOBYIOYM CTpaTeTiuHUNA JTUCKYPC,
MYJIBTUMOJATBHICTh Ta aHal3 IMIUIIKATyp. BUCHOBKHM JOCIHIKEHHSI BKa3ylOTh Ha
MOJKJIMBICTh I1HTErpauli MeTanparMaTuKd 3 MYJIBTUMOJAJIBHOIO IMPAarMaTukol y
pEKIIaMHOMY JUCKypcl. MeTakOMyHIKaTMBHI BHUCJIOBIIOBAHHS Yy peKJaMmi €
MYJIBTUMOJATIbHUMU, BUKOPUCTOBYIOUM PI3HI CEHCOPHI Ta KOMYHIKaTMBHI MOIYCH
JUISL BHUpPaXXEHHS 3HaueHb. PexknamMHI TEKCTH JAEMOHCTPYIOTh pI3HI THIU
METaKOMYHIKAaTUBHUX BHCIIOBIIOBAHb, BIIPOBA/PKEHUX B PI3HI YACTUHU TEKCTY.
CrarTs BHOCUTH B@XJIMBUH BHECOK Yy PO3BUTOK JIHIBICTUYHOI MparMaTuky,
OCOOJIMBO y TPOLIECH IHTErpamii MiIIUCIUIUIIH, TaKuX SK MeTalnparMaruka,
JUCKYpCHBHA Ta MYJIBTUMOJANIbHA TparMaruka. JlociiJKeHHS BiJIKpUBAE HOBI
MEpPCIEeKTUBU 1 aHallidy METaKOMYHIKallli B PI3HUX THUMOAX JUCKYypCy Ta
MiAKPECITIOE 3HAYCHHS] KOMIUIEKCHOTO OCHIKCHHS ISl PO3YMIHHS CKIIQIHHUX
CEMIOTUYHHUX CHUCTEM.

KuarwuoBi ciioBa: aHamiz, IMCKypC, METaKOMIHIKAIlisl, MyJIbTUMOAAIBHICTD,
nparMaTuka.
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ABSTRACT

The article explores the rapid development of linguistic pragmatics in the 20th and
21st centuries, highlighting the formation of sub-disciplines such as discourse
analysis, historical pragmatics, cognitive pragmatics, gender pragmatics, and others.
Special attention is given to multimodal linguistic pragmatics, which demonstrates
high potential for integration. The study analyzes metacommunication in advertising
texts as multimodal formations, focusing on the German-language advertising
discourse. The term "metapragmatics" is used to describe the discipline that studies
means of managing linguistic interaction, particularly metacommunicative
expressions. The article is dedicated to the pragmatics of advertising discourse in the
German-speaking environment. The research identifies the properties of
metacommunicative expressions and their role in a multimodal context. The analysis
1s based on 159 printed advertising texts from 1995 to 2023, employing strategic
discourse, multimodality, and implicature analysis. The study's conclusions indicate
the possibility of integrating metapragmatics with multimodal pragmatics in
advertising discourse. Metacommunicative expressions in advertising are
multimodal, utilizing various sensory and communicative modes to express
meanings. Advertising texts demonstrate various types of metacommunicative
expressions incorporated into different parts of the text. The article makes a
significant contribution to the development of linguistic pragmatics, especially in
the processes of integrating sub-disciplines such as metapragmatics, discursive, and
multimodal pragmatics. The research opens new perspectives for analyzing
metacommunication in different types of discourse and underscores the importance
of comprehensive studies for understanding complex semiotic systems.

Key words: analysis, discourse, metacommunication, multimodality, pragmatics.
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