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In der Sektion Fachkommunikation soll diesmal digitale Werbekommunikation unter fach-
sprachlichen Gesichtspunkten betrachtet werden. Unter digitaler Werbekommunikation
lassen sich verschiedenste Formen von Werbung subsummieren - zum Beispiel politische
Werbung, Produkt- und Personalwerbung, Influencer-Marketing etc. -, die Uber Online-
Kanale wie Websites, Social-Media-Plattformen, Streaming-Content usw. stattfinden. Da-
bei weist digitale Werbekommunikation Charakteristika auf, die interessante fachsprach-
liche Perspektivierungen ermdglichen. Digitale Werbekommunikation ist beispielsweise
zumeist multimodal. Das heil3t, dass neben sprachlichen Zeichen auch Zeichenmodalita-
ten wie Gestik, Mimik, Schriftbildlichkeit, Layout, Bilder oder Emojis wesentlich zur (per-
suasiven) Bedeutungsentfaltung im jeweiligen Kontext beitragen (Wildfeuer et al. 2020,
Wahl et al. 2020).

Digitale Werbekommunikation ist zudem stark durch die Affordanzen (= Angebotsstruk-
turen) der jeweiligen Medien gepragt, die wir hier mit Bateman und Tseng (2023: 91) als
+historisch stabilisierte Ort[e] fur den Einsatz und die Verbreitung einer gewissen Auswahl
an Zeichenmodalitaten zur Erreichung eines sozial eingeschrankten und einschranken-
den Spektrums an kommunikativen Zwecken" verstehen. Fritz (2013: 127) spricht im Kon-
text des Affordanzbegriffs von der ,Leistungsfahigkeit von Darstellungsmodi“. Dabei ist
offensichtlich, dass digitale Medien zum Teil Leistungsfahigkeiten fur Werbung bieten -
gemeint sind zum Beispiel Hypertextualitat, Hybriditat oder Fluiditat (Marx / Weidacher
2020) -, die bei Offline-Medien nicht oder nur in einer abgeschwachten Qualitat verfugbar
sind. Die diversen Zugange der Fachkommunikation bieten breiten Raum, den Einfluss
des Darbietungsmediums und der bereichsspezifischen Einbettung auf die Gestaltung
von Werbung wie auch unter Aspekten der Rezeption und Wirkung zu perspektivieren.

Ziel der Sektion ist es, aktuelle fachsprachlich orientierte Forschung zur digitalen Werbe-
kommunikation zu bundeln und zu prasentieren. Dabei soll die Vielfalt der empirischen,
theoretischen und methodischen Ansatze zur Erforschung digitaler Werbekommunika-
tion - quantitativ wie qualitativ - sichtbar gemacht werden. Willkommen sind linguistische
sowie medien- und kommunikationswissenschaftliche Beitrage, die sich mit digitaler Wer-
bekommunikation in verschiedenen (multi-)modalen und medialen Zusammenhangen
fachsprachlich auseinandersetzen.

Mogliche Themenvorschlage:

e Grundlegende Fragestellungen der multimodalen, multisensorischen und transdis-
ziplinaren digitalen Werbekommunikation

e Vernetzung von digitalen und analogen Textwelten

¢ Digitale Medien und Transformation von Fachwissen

¢ Anwendungsbeispiele: Formen und Funktionen digitaler Werbekommunikation

e Kulturbedingte Besonderheiten digitaler Werbekommunikation

¢ Rolle von Sprachvarietaten (klare, einfache, leichte Sprache, Dialekte)

e Verstandlichkeits-, Textproduktions- und Rezeptionsprozesse



¢ Polyfunktionalitat, Mehrfachadressierung, Crossmedialitat
¢ Digitale Werbekommunikation und Kunstliche Intelligenz
e Werbewirkungsforschung

e Vertrauensaufbau

e Interaktionsformen

e Storytelling

(...)

Die Abstracts (max. Worter exkl. 350 Literatur) fur Vortrage (20 Minuten + 10 Minuten
Diskussion) kénnen auf Deutsch oder Englisch unter https://www.conftool.pro/gal2024/
bis zum 15.05.2024 eingereicht werden. Die Auswahl der Beitrage erfolgt bis zum
15.06.2024. Weitere Informationen zur GAL-Jahrestagung finden Sie auf www.gal2024.de.
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