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Luxemburg ist ein multikultureller und mehrsprachiger Kleinstaat. Dort
wirksame Werbung zu entwickeln, ist ein komplexer Vorgang. Zum
ersten Mal werden in diesem Buch Rahmenbedingungen und
Gestaltungselemente des Luxemburger Werbediskurses umfassend
diskutiert und analysiert. Ausgehend von Jürgen Links Interdiskurs-
und Normalismustheorie gibt die Untersuchung wichtige Hinweise auf
die grundsätzliche Beziehung zwischen Werbung, Multikulturalität und
kollektiven Identitäten und bietet so eine innovative Form der
Anwendung literaturwissenschaftlicher Theorien auf
kommunikationswissenschaftliche Kontexte.


