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• Die Bildelemente werden nicht nur in einem Ausblick im Kapitel III behan-
delt, sondern in einem ausführlichen Teilkapitel diskutiert. 

• In dem Kapitel von exemplarischen Analysen werden vier Paare neue Bei-
spieltexte aus den Branchen Auto und Kosmetik ausgewählt, in dem alle zwei 
Anzeigen für die gleiche Marke werben. Es handelt sich hier um eine erneute 
Analyse aus kontrastiver Sicht. 

 
 
 
Göttingen, Dezember 2012                                                        Dr. Luyang Wang 
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