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Analyse von Werbeanzeigen
Ganzheitliches Analysemodell (Janich 1999)

Das Modell von Nina Janich (1999) und sein Raster konnen fiir globale Werbetextanaly-
sen verwendet werden. Zugleich eignen sie sich aber auch fiir die Analyse von Einzelas-
pekten. Allerdings sollten, so Janich (1999, S.195) stets "Inhalt und Form von verbalem
und visuellem Teiltext sowie die handlungstheoretischen Aspekte des Supertextes" Wer-
beanzeige beriicksichtigt werden.

— Analysestufen

A1l Werbemittel - Produktbranche - Werbeziel - Sender
Erste Skizzierung (Produzent/Agentur) - Empfanger - konkrete Marktsituation

der textexternen Faktoren

verbal: Verteilung der Textelemente - Lexik = Phraseologie
A2 ;
- Syntax — Koreferenz — Konnexion — Produktname -
Aufbau, Struktur und Form rhetorische Figuren — Sprachspiele - Elemente von
der Teiltexte Varietaten

paraverbal: Interpunktion — Schriftart - typographische
Besonderheiten
visuell: Zeichentypen - Farb- und Formgebung - Verteilung

verbal: Konnotation — Denotation — Assoziation — Isotopie —
A3 o
Intertextualitat
Inhalt/Bedeutung ~
der Teiltexte Intertextualitat
N2

visuell: Konnotation — Denotation — Assoziation — Isotopie -
Intertextualitat

— Synth tufen

s1 Argumentation (formal/inhaltlich) -

Text-/Teil- und Zusatzhandlungen -
persuasive Funktionen der einzelnen Elemente

Zusammenspiel textinterner
Faktoren

S2
. . Mégliche Verfeinerung/Berichtigung
Korrelation von textinternen der Ergebnisse der Analysestufe 1 —
und textexternen Faktoren Textfunktion /Textsorte (Prototyp) - Werbeziel
S3

Werbeinhalt & Werbeintention Mogliche und beabsichtigte Wirkung der Werbung
3 unter Beriicksichtigung der Zielgruppe
und der Kommunikationssituation

Werbewirkung
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