DISCOURS ECONOMIQUE ET STRUCTURATION LINGUISTIQUE

ARGUMENTATIONSSTRUKTUREN
IN DER WERBUNG

1. Wege zur Werbung

it der Werbung als einem |, jiingsten Kind der

Rhetorik”  entdeckte die  linguistische

Forschung in den 50er Jahren einen neuen,
fast unerschépflichen Untersuchungsgegenstand: Das
Ausmal, in dem eine wirtschaftliche Erscheinung das
soziale und das Intimleben bis in die tiefste Sphire
hinein beeinflussen kann. Dic intensive Beschéftigung
mit  der  Werbung als  Teil  sogenannter
.Bewubtseinsindustrie” fand mit der Zeit ihren
Niederschlag in vielen Bercichen der Sprach-und
Sozialwissenschaften .
Die (anscheinend) unausweichliche Wirkung der
Werbebotschaft auf die Rezipienten /die von der
Werbung  Betroffenen ist von den eigentlichen,
absatzorientierten Zwecken der Werbung nicht zu
trennen . Die stark kritischen 60er und 70er Jahre
betrachteten die Werbung als eine Maske, eine
artifizielle Verhiillung des prosaischen Gebrauchswertes
der Ware. So wurde frith genug empfohlen [3, S.216],
die Schiller gezielt nach der Hintergriindigkeit der
iiberzeugend-iiberredenden Text-Bild-Phantasien fragen
zu lassen, und das weil sich die Werbung mit ihrer
vielfiltigen  Gestalt(Laut/ Wort/ Farbe/  Bild/
Bewegung) sich zu einem fast unentbehrlichen (?)
Bestandteil unserer im weiten Sinne des Wortes
begriffenen  Kommunikationsgesellschaft  entwickelt
hatte.
An das was und wie in der Werbekommunikation sind
die Forscher verschiedener Gebiete unterschiedlich
herangegangen.
Der tradierte Weg ist noch der stilistisch-rhetorische,
von rein linguistischer und/oder semiotischer und
interdisziplindrer Priagung. Das Aufgebauschte und
Persuasive méchte die interdisziplindre Forschung
(daher auch die DaM/DaF- Didaktik) seit etwa zwei
Jahrzehnten im Verbund mit der Textlinguistik, der
Soziologie, der Ideologie und der Asthetik untersuchen.
Die zunehmende Akzeptanz des Seh-
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und Lesepublikums gepeniiber der Werbung sowie die
weltberithmten oder nur beriichtigten Werbekampagnen
des letzten Jahrzehntes rechtfertigten und stimulierten
dic  Erforschung bzw. Neuauslegung  sozial-
dkonomischer, politischer, moralischer und
ideologischer, in den letzen Jahren auch interkultureller
Beweggriinde in der Gestaltung der Werbebotschaften.
Es heifit folglich, mit der Werbung weiter Ileben
(lernen) zu konnen und stindig nach den Wegen zur
Aufkirung ihrer Geheimnisse zu suchen. Umso
dringender erscheint dieses Gebot fiir die sich immer
starker im Banne der Werbung befindendé ruméanische
Gesellschaft nach 1990.

2. Rhetorische Argumentation

Mit der Erweiterung des Rhetorikbegriffes von der
schmiickenden ~ zur  allgemeinen  grundlegenden
Strukturierung  der  Ausdruckskonnotation erschlieft
sich fiir die Analyse der Werbstexte ein
herausforderndes  Aufgabenfeld, uzw. die Beziehung
der sprachrhetorischen (aber nicht nur!). Seite, zu den
traditionellen Argumentationsstrategien .

In der Tat erscheint die Neue Rhetorik seit den 60cr
Jahren als eine Theorie der persuasiven Komunikation,
eine ,art of discovering all available means of
persuasion™ [1, S.15]. Im Werbeumfeld bezweckt dic
persuasive Argumentation eine Verdnderung von
Handlungsdispositionen ~ iiber  die  Realisierung
kognitiver  Ziele (Wissen * und Behalten) sowic
emotionaler/ affektbezogener Werbewirkungen. Somit
lassen sich die persuasiven Techniken und Strategien
auch als grundlegende Gestaltungsstrategien der
Botschaft ~ verstehen, aus  demen  adiquate
Gestaltungskozepte abgeleitet werden.

Eigentlich soll die Werbung mit der streng
wissenschaftlichen logischen Argumentation wenig zu
tun haben, da letztere sich nicht mit der
Uberzeugungskraft von Argumenten, sondern mit der
objektiven Beziehung zwischen einer Begriindung
(Prcmissen) und der darauf aufbauenden
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Schlubfolgerung (Konklusion) befafit [5, 5.10].
Hinzuzufiigen ist auch die allgemeine Zuordnung der
Aussagen zu den Bereichen der Deduktion (dem Weg
vom Allgemeinen zum Besonderen) und der Induktion
(dem umggkehrten Denkweg) . In beiden Bereichen sind
sowohl richtige (iiberprifbare) als auch fehlerhafte/
unzureichende Arten der Beweisfiihrung belegbar, die in
der Werbung zum Tragen kommen kénnen. In der
Deduktion sind z.B. dic Argumente aus der Autoritit
(sogenannte Plausibilititsargumente), konditionale und
hypothetische, die disjunktive Argumentation sowie die
Bezichung zwischen Ursache /Wirkung zu erwihnen.
Im Induktionsbereich - die Tricks der unzureichenden
Statistik, der voreingenommenen Statistik (beide bauen
auf zahlenmaB unterstiitzen Majorititsmeinungen auf),
sogenannte ,,statistische Syllogismen”, das Argument
aus der Autoritit, (falsche) Analogien (die
moglicherweise dem Metaphorischen m der Werbung
dienen) [1, $.86-93; 5, S. 49 und 163].

Ich kniipfe hier nicht unmittelbar an einige dieser Arten
der Gedankenfithrung an , sondern betrachte sie aus der
Perspektive  zweier  Klassen — von  werblichen
rhetorischen (d. h. argumentativen) Argumentations-
arten, die von der Werberhetorikforschung der 80er
Jahre aufgestellt wurden [2, S. 1005-1008].

Es geht grundsitzlich um 4  GroBberciche
werberhetorischer ~ Gestaltung (mit  mehreren
Unterarten), uzw. der  argumentativen,  der
rhetorischen,  der  informativen  und  der
psychologischen, die iber konkrete Textmuster
(textliche Formulierungen ) zum Vorschein kommen.
Die ersten zwei weisen bestimmte Zwischenbeziehungen
und Ahnlichkeiten auf, die letzeren enstammen der
herkémmlichen linguistisch-psychologischen Forschung
der 60-70er Jahre .

Uber die ersten zwei Bereiche von Gestaltungsstrategien
ist in vorliegender Arbeit diec Rede. Hier konzentrieren
sich fast alle wichtigen stilistisch-rhetorischen
(texlinguistisch und persuasionsbezogen verwertbaren)
Sprachstrategien. Unbehandelt bleiben innerhalb der
ersten zwel Klassen werberhetorischer
Darstellungsarten Doménen wie die nachpriifbaren
technischen Daten/ Produktinformationen sowie die
Normen  gesetzlicher  oder  moralischer  Art.
Exemplifiziert werden die ausgewéhlten Strategien mit
Hilfe einiger Werbekommunikate aus deutschen und
_ ruménischen Werbekampagnen alteren und neueren
Datums, die dank ihrer Eigentiimlichkeit oder der
Haufigkeit auch im Rahmen der DaM/ DaF- Didaktik
der Erwahnung wert sind.

Und nun zu einigen der argumentativen und der
rhetorischen Werbestrategien.
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2.1. Die Plausibilititsargumentation

Innerhalb der rein argumentativen Strategien hat diese
erste Grofgruppe von Argumenten keine eigentliche
Beweiskraft, ist aber iiberwiltigend und deshalb nicht
leicht zuriickzuweisen. Sie umfaBt mehrere Unterarten,
von deren Einsatz man spontane Akzeptanz seitens
eines Publikums erwartet, das alltdglich verschiedenen
sentenzhaften Verallgemeinerungen, den ,bon mots”
bekarmter  Persomlichkeiten, den  (unreflelktierten,
beliebigen) Majoritdtsmeinungen, den Autoritdits-und
Expertenappellen (die oft in Zitatform vorkommen), der
Gewohnheit und besonders der Tradition, usw, viel
Aufmersamkeit schenken.

Dic sprachliche rhetorische (verschénende und wirkende
) Verkleidungsform sind verallgemeinernde Aussagen
mit dem Wert ciner rthetorischen Figur , wic z.B.
Sentenzen, Sprichworter, — Anspielungen  (als
vergleichende Beziige auf Individuen, Fakten,
Ereignisse, auf Moden und ,, Themen des Tages®). Man
findet sie iiberall im Werbetext oOfter vielleicht am
Anfang einer Argumentation, um z.B. den deduktiven
Weg vom  Allgemeingiltigen zum  Emzelfall
nachzuzeichnen.

In fast allen ansgesuchten und zur Diskussion stehenden
Beispielen sind die Plausibilititsargumente das geheime
Geriist des Textaufbaus . So ist das zuerst der Fall in
der Canon--Kopierer-Anzeige (wie auch in der
gesamten Werbeserie Mitte der 90er Jahre), die das

JArbeits(platz)tier”  Kopierer  als  duldsames,
bescheidenes, arbeitsbesessenes und schlieBlich
unauffilliges  Wunderwesen der Biirotechnologie
verherrlichte.

Dic Schlagzeile sowie die erste Textpartie im FlieB/
Informationstext stellen plausible Verallgemeinerungen
dar, die das Gutc und Giiltige, Bleibende, die ,,true
values” der Kopiererwelt indizieren. Es ist nur zu
hoffen, daB die (institutionalisierten) Benutzer ein
offenes Auge fiir die ,,schmerzhaften” Themen Kauf/
Vertrag/ Alltagsgebrauch/Sparen/Gewinnen haben, und
dabei das Auffilligsein dieser diénlichen Dinge nur mit
der bésen Miene des Biirokollegen assozieren, der mit
dem Papierstau und anderen kopicrertypischen
Unzuldnglichkeiten zu kdmpfen hat... .

Sentenzhaftes und Anspielungen auf die eigene
Leistung/ Produkte und /oder die (unerwiinschte
Komkurrenz) sind ein altbewdhrtes Mittel zum
Uberzeugen / Uberreden, Da die Werbung ihr Handikap
des sogenannten ,.genus humile” unter den rhetorischen
Gattungen iiberbritccken muB [7, S. 63], bietet die
Werbung zur Einprigung der Botschaft eine breite
Auswahl an ,einhimmernden” Slogans. Hier lassen
sich alle moglichen rhetorischen Figuren-und
Figurenkombinationen besprechen, die im Sinne neuerer
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Forschung als mehrfimktional zu sehen sind. In diesen
Bereich der glaubhaften Binsenwahrheit oder
Verallgemeinerung  fallen alle Slogans in den
vorlicgenden  und  weiter umten  angefithrten
Textbeispielen.

Im Canon--Slogan ist neben dem Wortspiel Man/
Mann (also Allusion auf die Benutzer?) moglicherweise
auch ein indirekt formulierter Aufruf zu wverstehen,
demzufolge der gut/effizient arbeitende Kopierer seinen
Beitrag zum Sich-Verstehen/Verstandigen leistet, da
sonst das Auffalligwerden AnlaB nur zum Streiten,
Genervtsein, geben wiirde. In dem Xedos Mazda--
Slogan fillt vor allem die Anlehnung an die SF -Welt
auf : Begegnungen der besonderen Art vs. Encounters
of 3rd Degree. |
Nicht zu ibersehen ist die in der Canon--Anzeige
anzutreffende rhetorische Gestaltungsart, der eine
besondere Wirkungskraft zukommt. Die
textlinguistische Stilistikforschung erwihnt hierzu die
Umkehrung der (werberhetorischen) Themenentfaltung
bei der Produktdarstellung [6, $.203; 9 ,S.55-58]. Dies
bedeutet eine anscheinende ,,Vernachlissigung” des
Hauptthemas (dh. des neuen Xedos—Modells)
zugunsten  eier im  Plauderton  prisentierten
,-Computer-Philosophie“. Dadurch wird der Lesers zur
weiteren Lektiire angeregt und eigentlich subtiler in den
FlieBtext ,hineingelockt”. Ahmliches gilt fir die
sentenzhaften  Verallgemeinerungen in dem Nissan-
Slogan, in der Audi Avant- Schlagzeile sowie auch in
der Xedos- Werbung.

2.2. Logische Argumentation

2.2.1.Syllogismen und Enthymeme

Die logischen Argumente innerhalb der zweiten
Untergruppe der GroBklasse der Nachpriifbarkeit
nehmen eine spezielle Stelle ein.

Die Hinwendung =zu den Arbeitsmitteln der
wissenschaftlichen Argumentation ist meistens als
Versuch zu verstehen, die werbliche Anpreisung als
eine verninflige und iibersichtliche Gedankenfiihrung
vorzustellen, Auf diesem Hintergrund soll das

-»Objekt der Begierde” als Konkretisierung/ Leistung
einer Idee/ eines Titigkeitsbereichs (auf dem Weg der
Deduktion) oder als tatkriftiger Ausgangspunkt einer
Verallgemeinerung (Induktion) vorkommen, wo man
vom konkreten Fall zum lebenswichtigen Kauf - und
Konsumverhalten gelangt.

Die Identifizierung solcher strengen Denkstrukturen wie
des Syllogismus mit werbender Wirkung ist kein
Leichtes. Die vollstindige Form des Syllogismus wird
nicht oft verwendet, da sie mégliche Schwierigkeiten bei
der Auslegung mit sich bringt und/oder eine
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vollstindige Beweisfithrung/Interpretation voraussetzt
[4, 8.195].

Wihrend der kategorische (perfekte) Syllogismus eine
komplette Struktur (Obersatz - Untersatz - Konklusion)
aufweist, scheint der Werbung dessen rhetorische
Form, der gekirzte Syllogismus oder das Enthymem,
entgegenzukommen. Uberspringt man eine oder 2
Etappen der Gedankenfiihrung ,wird der Syllogismus zu
einer Argumentform, dessen sichtbare Struktur vom
zusammengeselzien Safz (mit Konjunktoren wie daher,
dafiir, so, folglich ) sowie vom Satzgefiige (mit den
Subjunktoren weil/ da) signalisiert wird [1, S. 71;5,8.
104-103).

Im Enthymem fehlen also der Obersatz oder der
Untersatz, oft wird selbst die Konklusion ausgelassen,
um dem Leser die Rekonstruktionsaufgabe zwecks
Aktivienmg/ Begreifen/ Behalten iiberlassen. Der
gekiirzte  Syllogismus erscheint als eine scheinbar
zwingende  SchiuBfolgerung, vor  der  die
Werbeanalytiker und - kritiker immer wieder warnen.
Mehere Beispiele sind anzufithren.

Die schon erwihnte Canon-Anzeige beginnt mit der
Aussage (in der Schlagzeile) Kopierer fallen nur dann
auf, wenn sie kaputt sind. Von daher bleiben wir lieber
unauffallig.  Es wurde schon kritisch  darauf
hingewiesen [8, S. 135], daB die Aussage von
,»Sprachlicher Unfertigkeit” zeugt. Die Absicht ist, den
Canon-Benutzer zum Finden und Behalten des
fehlenden Untersatzes im resultierenden Enthymem zu
bewegen, die dic werbewichtige Idee der tadellosen
Canon- Technologie enthilt. Dabei wird auch die
werbeiibliche Verschleierung der Aussage erzielt. Der
rekonstruierte Syllogismus sieht wie folgt aus :
Obersatz: Kopierer fallen nur dann auf wenn sie
kaputt sind.

Untersatz: Unsere Kopierer werden nicht kaputt.
Konklusion: Daher fallen unsere Kopierer nicht auf.
(Daher bleiben wir lieber unauffallig ).

Die Syllogismusstruktur entspricht der 2. Figur des
Syllogismus  (Typ AOO- Allgemein- affirmativ/
Partikular- negativ/ Partikular- negativ).
Enthymematisch erscheinen id.R. Plausibilititsargu-
mentationen (hier deduktiver Art), denen man in
Schlagzeilen, im Slogan oder im FlieBtext begegnet. In
der ruménischen MNVissarn- Anzeige und in der Brohler-
Werbung findet sich die 1. Figur des Syllogismus.

Nach der Ubersetzung der  Slogan-Aussagen
(Verallgemeinerung bzw. Aufruf+ Aussagesatz) in die
Standard- Formulierung (Aquivalente) derartiger
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Pramissen lesen sich die 2 Syllogismen wie folgt [5, S.

109]:

Obersatz: 1ot cei care construiesc magini, trebuie sd
cunoascd oamenii .

Untersatz: Nissan construieste magini.

Konklusion: Nissan cunoaste oamenii

und

Obersatz: Alle Menschen, die Brohler trinken, fithlen
sich wohler .

Untersatz: Du trinkst Brohler.

Konklusion: Dir ist wohler.

Die Struktur ist All - Allgemein- affirmativ/ Partikular-

affirmativ/Partikular- affirmativ. Geblieben ist also der

der Glaubhaftmachung dienende Obersatz im Nissarn-

Beispicl bzw. der Untersatz und die Konklusion im

zweiten Beispiel. Bevorzugt wird im deutschen Slogan

der Aufruf wegen der ersichtlichen

Wiederholungseffekte in Brohler/ wohler, wo der

Firmenname mit dem Wohlgefihl, daher put der

Gesundheit, gleichgesetzt wird. Ahnlich ist die kausale

Argumentation in der Madame Figaro-—-Anzeige, die

durch ihre expandierten Wiederholungsstrukturen

(Parallelismus+Anapher) bei der Darstellung des neuen

Frauenprofils ,einhdmmernd” wirkt. Bei der

Umformung jedes Satzes erhalten wir:

Obersatz: Toate femeile independente sunt Madame

Figaro (das neuc Frauenprofil)

Untersatz: Tu esti o femeie independentd.

Konklusion: Tu esti Madame Figaro.

2.2.2. Konditionale Argumentation

Der merkwiirdigen Werbung fiir das Audi 8-Modell im

Beispiel 3 (das ,,Aluminium-Auto”) gebiihrt ebenfalls

Aufmerksamkeit. Der Werbetext erscheint als eine

gespaltene Textstruktur, in Form eines Satzgefiiges im

Konj. II, die auf der Wenn- Dann-Bezichung beruht.

Die Argumentationsart ist wieder eine besondere. Die

komplexe konditonale Aussage besteht aus dem Wenn-

Teil / Antecedens und dem Dann-Teil / Konsequens [35,

$.52-55; 4, 8. 197]. Von den 4 moglichen

Kombinationen konditionaler Aussagen sind 2 logisch

richtig und 2 falsche Argumentationen. Wie sieht die

vollstandige Syllogismusstruktur aus 7:

Obersatz; Wenn wir es uns leichter gemacht hétten,

wiire das Auto schwerer geworden.

Untersatz: Das Auto ist nicht schwerer geworden.

Konklusion: Wir haben es uns nicht leichter gemacht.

Diese Argumentationsstruktur ist die Verneiung des

‘Konsequens, also zusammen mit der Bejohung des

Antecedens eine der richtigen Varianten, gegeniiber den

nichtrichtigen (der Bejahung des Konsequens und

Verneiung des Antecedens). Durch die Vemneiung der 2.

Pramisse in der Konklusion die Verneiung des

Dialogos @ 2/2000

Obersatzes erfordert. Was bedeutet: Awudi ist ein
tiichtiger Autobauer. Die Textform der Audi-Anzeige
suggeriert die zwingende Kraft der Beweisfithrung.
Daher auch die bezweckte Uberzeugung des Lesers, dalb
das neue Aluminium-Auto die Perfektion in der
automobilen Welt darstellt. Der Argumentation wohnt
auch ein besonderes, mit Antithese kombiniertes
Wortspiel, inne das sich mit der Inferenz (Ableitung der
Konklusion aus den Pramissen) tiberlappt: Mit,,es sich
leichter ~machen™ verstetht man deutlich die
Oberflichlichkeit oder die Vereinfachung der
technologischen Vorginge beim Autobauen. Die
sichtbare und gefihrliche Folge ist das Schwer-Semn/
grofe Gewicht cines Autos, das den Aufprallschutz
sichern soll. Im ,leichter” steckt aber auch eine
mogliche Antithese zum tatséchlich leichteren Baustoff,
dem beim Bauen von Audi verwendeten Aluminium,
wodurch er zur (umstrittenen) Sensation des Jahres
1995 wurde.
2.2.3. Falsche aber iiberzeugende Argumentation
Jede kategorische Aussage (in Syllogismusform) sagt
etwas iiber die Mengen als Ganzes aus, auf die sich dic
Ausdriicke bezichen [5, S.105-110 ]. Ebenfalls gibt es
Aussagen iiber einige, aber nicht notwendigerweise alle
Elemente einer Menge. Bei der Uberpriifung der
Giiltigkeit von Aussagen nach den Logikregeln gibt es
z.B. nicht-distribuierte Ausdriicke, die mnichts iiber
jedes einzelne Element ciner Menge aussagen, fiir das
sie stehen.
In der Schlagzeile der Audi- Avant-Werbung entdeckt
man sowchl eine enthymematische als auch eine
Biindelung von partikular-affirmativen Aussagen, in
deren Obersatz das Subjekt und das Pridikat nicht-
distribuiert sind: Sie sind keine Aussagen iiber jedes
Auto, jedes schéne / gute Ding, sie zeigen
méglicherweise nur, daB die Menge der Autos und die
der schénen/ guten Dinge gemeinsame Elemente haben.
Daher eine logisch nicht richtige Konklusion (nach
solchen partikular-affirmativen Pramissen), die aber im
Werbeumfeld als vollig annehmbar erscheint :
Obersatz; Einige Automobile sind schon .

Andere (Automobile) sind gut.
Untersatz: Audi ist ein Aufo.
Konklusion: Audi ist schén / gut, bzw. Schon und gut:
Audi Avant .

2.2.4. Kettenartige Argumentation

Wie schon erwihnt, beeindruckte die Xedos Mazda -
Werbung Mitte vergangenen Jahrzehntes durch das
Einschalten  einer in  thematischer = Hinsicht
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werbefremden Textpartie, die eine Neuanordnung der
thematischen Teile (Textinformationen) verursachte.
Das Bindeghed zwischen diesem einleitenden Teil und
den eigentlichen Beziigen auf das Automodell stellt eine
komplexe thetorische Figur aus der
Wiedetholungsklasse dar. Argumentativ betrachtet, ist
es cine Kombination zweier Verallgemeinerungen in
enthymematischer Form, deren Rekonstruktion die
Beziehung zwischen ihnen zeigt:

Obersatz: Alle Personen, die am Computer arbeiten,
haben keine Zeit fiir die 'Zeit'.

Wer am Computer daddelt, hat keine Zeit fiir die
Zeit’.

Untersatz:Du (Werberezipient) arbeitest am Computer.
Konklusion: Du hast keine Zeit filr die ‘Zeit’,
Obersatz: Wer keine Zeit fiir die ‘Zeit’ hat, entdeckt
dieses feine Xedos-Inserat nicht

Untersatz: Du hast keine Zeit fiir die ‘Zeit’.
Konklusion: Du entdeckst dieses Xedos-Inserat nicht.
Ein Teil der Konklusion des ersten Enthymems wird im
Obersatz des nichsten wiederholt. Die Kette von
Argumentationen kénnte man auch so formulieren : Wer
am Computer arbeitet, entdecki diese Xedos-Inseraf
nicht,

Die Verkettung der beiden syllogistischen Strukturen
klingt zwingend, iiberzeugend, mahnend und sogar als
indirekter Aufruf an den Werberezipienten , sich den
wahren schonen Seiten des Lebens zuzuwenden,

3.Fazit

Vorliegende Darstellung von Argumentationsstrukturen
in der Wirtschaftswerbung ist selbstverstindlich eine
moégliche  Interpretation  beliebig  ausgesuchter
Werbetextbeispiele. Dariiber hinaus soll sie aber zeigen,
welche Aufgaben noch der linguistischen Forschung
hierzulande (und nicht nur) sowie auch dem fach-und
fremsprachlichen Deutschunterricht bevorstehen. Um
die Eigenart der Werbung als gesellschaftlicher
Erscheinung verstehen zu kénnen, muB man gewif von
der wirtschafilichen Grundlage ausgehen; dariiber
hinaus soolten auch viele andere Gesichtspunkte der
interdisziplindren Forschung beriicksichtigen .

TEXTBEISPIELE ~AUS DEUTSCEN UND
RUMANISCHEN WERBEANZEIGEN

1.Canon (1994/1995)
»Kopierer fallen nur dann auf, wenn sie haputt sind.
Von daher bleiben wir licber weiter unauffillig.
(Schlagzeile)
Der wahre Wert eines Kopierers zeigt sich nicht
unbedingt im Kauf-oder Leasingvertrag, sondern
meist im  tdglichen Gebrauch. Hier wird sich
bestdtigen, ob er seinen Preis wert oder zu oft
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ausgefallen ist . Falls Sie sich kiinftig lieber auf
Qualitdten als auf Zuftille verlassen wollen, lassen Sie
es uns wissen. Ob Sie nun mehrere 10.000
Kopien im Monat oder nur einige am Tag brauchen:

Die Kopierer von Canon werden ganz unaffillig jede
gewtinschte Menge in einer auffillig guten Qualitcit
produzieren. (Firmenname, Adresse, Tel. folgt.)

/ Canon / Man versteht sich besser. (Slogan)

2. Xedos Mazda (1994/1995)
Der drgste Feind des Xedos ist der Computer.(Xedos
und was sonst noch passiert. Folge 35.)

(Schlagzeile)
~Wer am Computer sityt, arbeitet schneller,
effektiver, produktiver”. Von wegen.! Stand doch
letzte Woche  in der ‘Zeii’: ,,Wie eine kalifornische
Wirischafispriiferkanzlei  jetzt ausrechnete, gehen
allein in den USA jahrlich rund hundert Mrd
Mark.. verloren, weil die PC- Benuizer sich
stundenlang am Arbeitsplatz mit Computerspielen
vergriigen”. In unseren Landen ist das FErgebnis
dhnlich fatal. Kleines Beispiel: Wer am Computer
daddelt, hat keine Zeit fiir die ‘Zeit’. Wer keine Zeit
Jir die ‘Zeit’ hat, entdeckt dieses feine Xedos-Inserat
nicht. Und wieder einmal ist die Chance vertan, den
leisesten Sechszylinder seiner Klasse probezufahren.
Was fiir ein Trauerspiell (Hinweis auf Tel.) / Xedos/
Eine Begegnung der besonderen Art

(Slogan) / MAZDA
3. Audi 8 (1994/1995)
Hiitten wir es uns leichter gemacht, wire er schwerer
geworden.

Er wiirde mehr verbrauchen.
Er wdre weniger dynamisch,
Und er wiirde nicht so viel Spaff machen. / Audi /
Vorsprung durch Technik.
(Slogan)
4. Audi Avant (1994)
Einige Automobile sind schon..
Andere sind gut . ;
Schon und gut : Audi Avant. (Schlagzeile)

5. Nissan Terrano IT (1995)
Cine construieste magini / trebuie sd cunoascd
oamenii. (Slogan)

6. Brohler Classic (1998)
-..und eine Stimme sagte mir: Trink Brohler und Dir
ist wohler. (Slogan)

7. Madame Figaro (2000)

(..) Esti Madame Figaro fiindcd esti independentd si
stii sd te bucuri de fiecare clipd din viata ta.

Esti Madame Figaro pentru cd stii ci i se cuvine mai
mult decdt primesti. Esti Madame Figaro Siinded.(..)
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