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advertere®d ‘EotEA sttt WA ‘F4& Fo'ee 9ujE 23 gd &
& =% die Reklamek ‘#22AcVeE £& 713 €09 clamodA 3
Ag o2 Rl 22AE S Ay, Werbung(< ahd. hwerban
< mhd. werben)¥ % $-9% ‘sich drehen, bewegen, sich umtun, bemiihen’
o]t} ‘sich um Kunden bemiihen'(seit dem 19.Jht)e] ¢v]& 2 dt},

et ol @ odES FHIYW FnP de W R2xgoz
W FgE BA stele 272 R =08 & ¢ dd.

B E F3E oujdlE Reklamelt Werbungol@d F@Eo] HZ uzhsfol
19 4171 kel 20 A7l 27F H Aok Yl zE QAT ‘F2 Werbung'
g A4 AAE oln TEHFE F dEiAd Ao dEEE 1EE A
£ Aoy AE71E S8AM 23 ol $ AFHe| A% wo kA
© ##)elv W E Wandschriftg T34 4R Loyt HAAAE o
FollA AN do] U, AR 244 Fue ZupA T g
olF I FAME 53| 14 A7) o]Folof B|Z2A dFolY FAH EE F
THAAEA A twe YAoz FAHPOY, BAXA ENFust T
at7] faiME Folel AM14 AVDFH A5 A7)ol NeH ez AA
gojol gt GBehrenst %19 HALE 3 A9 Add dA=Z FEHA
ok BlAbql st SA( A FA), AAgst dA(16 - 18 A7), AdE &
A(19 A7) o] %).(Behrens 1996:6) v HAYst dAdA 25 F8&5
T oOREy Fngdse] AEHAY A€oy AF a2 w3y F
oA Algg o] gdte FEFE AEE A, AFY Az 2 E F
8 AFS FAE A2, 1o APE AE2e AP T 7F B2
TE dEY ZYsi=E B8 A Fx, agn AL #eidig
(Behrends 1996:7) o] 7] #@gct.

A 7lze] W PA Fue dFYALFo] JteEAdn. ZE £
gholl &&o] HA YolM AFAFAA dZE dofok Jd AHAAELS
AAEe] A WA EEEA JAHE o &t Fuo MHXEM 8L
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2) 23y Ax7t FdolY 72 §& BAsE ovle AF Markenartikel 7
19 A7) Dejof vl 24 JEbG (Sowinski, 1998:5f)
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AHE ol &3t A Faurt A & FRe AHE, 5=y Jtetz o,
2 A" AFo NEEE WS AR FTAE &£ AN
(Bendel 1998:24). AEF1E 17 A7lol SFAeY AF2Ho2E 19 Al
7] FRE7) o] Zofok vl2h e o] &= th(Behrends 1996:11). AFAA}LE
oA Fuzt vgHog LdAdse dee AASFE T FFEAANY F,
L& 7189 Sui(F, EWo] ZAsa oo wt FAZ A B e
87 F7h), FAGAY #A, ZFAAY +5 2 BV AEH
A A Fo] 243 719E FrHBehrends 1996:12f).

HH 715 oA Fae 7|BF R ARAFo|gE £ AFY
NeH Al dYes 237 9 FEHH Fuoe AL 4F
9 71%5& Adoh olg HuAFo|HE 7% AdE AFY /XY A
o] 28] fFE&A U FRE FIFAA Rezipientd Al ABgdozH
Tzt Al BAE ] A/ s} FriztAe] did AW S e Aold.
gy Aol #efja FAdA Feja FAoR WstHWEA Fa =T A
23 7% FHAAM H5F 7% FAHoz FA FAo] oFAh ol%
Zol 89 TFY AYAM Agd FFH A Faete Ao Ag
A1 FF AFY Add g8 AR} FAFAY 4dF Fart e
A4S AN AF U ALAAE FaAAA FEYAA ALY 2
87F Yehvded, 53] o] ASde #Fnst FoAdA AF AEH &
AT 422 AFY e UEE fEds RAAY Bork @t
e 2% “FnE 2P 248 A AHE BolA AU F
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7193 8t} (Januschek, 1974 243)& AAE Wk AW, F1E T3 A
WS A53AY 2Fstee 715 FaFAAER 5P°4:‘ g 4Fd
e FoidRE e FEdn o] FuiEAY AZAEE Tt Al g
ANA F& Aoz g3 YA 8 F@Ee Ao uA T
A olRE H1E FAHA TEF ojuA/@do] FujAdAE FU3
A YBUEE gozy 2HE FHdAY B9 7bed e FuAIlE A
o2 AFH ojuix/dde] A FHAk vZA TojRE Aol TFuist
A 2gd Aol & T 5 UA HE, “Fae Qo] ojHE 4
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A4 UE e olzxE mgFE 8 A3 =7 F 3y (Flader,
19750 11802 2484 545} et FIolM ol Fojx e AiFold
A AT Information® A5 Persuasion 282 A9 Fef& 2F37]
98 22 Manipulation® 2 %% 4 & Aot} (Baumgart, 1992:31)

9t FuAE Fao A AEHE &7 FTH Aoy Zdejgn
8 o, Fudojoe EAFuMY FojH BHEHHY Aoy 2
A Fnede Fojd dxEyt ¥ £g oA AHE 3319 F
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£34 75 wel Fudeld Mg gupde Ae JF FIAAY
ALY 2402 AgEE iy dojgeze 5AE d9H oz AYA
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Fudoj FuolAg FAFD e AoH R AFEr] A
of, #acld o} £ ¢A 7 ¥ £9< 19 Bild £ .29 12
o3 2o ANz £oae gALEH AAE B & ot o
HE 5 7o 2%Fdo AirgRos Fugde Fosts A2 A
o)A uk R BFuelH AL Foe& BE doE AYtue 79
Ay dojg 23 ust R FAd A2 2FH T IYL
F47¢e wj4S wEE g gEM Mg nE 48E st AAT,
Aol FAIAe vgl £o A v FAFH &7 181 #AFE U
AFE A FAd roid AAsy AFY A& HAPs=E FF7=M
710 3t} (Baumgart, 1992:29) olei & AL Az O @E0ZE ofFod
& ok matd Faehe daagdA dos BFHA FAELLCIH, B
ol glojA nU BE Foyt 87HE BRojgdn & £ 9o A o
97t Fmloj7t WA QoM =Y ZZH AQHE EHLE 37
o, FudolE FF AT A Ee JdoS 2L 559 o
ol o =&

Ho| tjst =4 oby|std gty Fudoiy doqH F
9)&h R. Romere] Ao & Awnzat

(1) E40j0 i3t Ao (Romer, 1976: 202)

a) AgE Ao AE o3 Ldn
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b) 5% o{AE Ay

¢ 249 238 NLES 2Rz PEY

d 599 BULTE $EA7Y

A 4eloln Fuels 25 ABI BB Al Ja B8
AAT YoH, NS VE AEIA B oA BAA AR 23
A e A7t A0a ddgE, o ggdce dndy 28

Atk 2
EA71E AR Rolof & a3y Fudojor AlLHE 0147}
]_

%

=2 dAHT 0547 RAgele EPUAT FEAT Ao g ol
9 +44E sl 543 014«1 AHEE 23l dFEE APl o
o, wj 2A2HA ALEHE & o3l AlEE Ao 2 i}
A%% #dg Ao ofy EEHJ‘;*(Zlelgruppe o di3 Fnidgels =
Aol A n AT Rotobd Aolth, @A bigt o)F FuAdo9 5A
3 Fasith 9 BELTA YA E e S5yt 22X @7 I
o £dd BPATY dXde WFOR FAHE WA, FudodMs
o B2 AFEY B fold o|dE A gstu AV wEo] FhugelE o
Aad BERTE dolAe Agol Hus vedrh meld Fadols
T B0 BFgA gAY 8- AdF 2 HFsEE Are
SutE2A R 23g FndoE g ddd EEE A4 JdoH
MZE g Bo A&E3A Astn oA, 2 gl HEolu didel
53 & 71EY o doj2dE ¥Fstw oy Ast 74 doqEHe
o AAN 23x¥ A$x 2ok wdA Fudoj: Sowinski(1998)0l A <
Zol ARFo| NAZAAMAN Yehd SFojgtn ojuistA #AE A B
o, diAde] g 299 QA4 aa dEgeR AF AAAAZA
o 1z °d°17} olygt 238 AAANE AAH o2 /HFT ETFFHY
Aoj2 s ojol @ Aolnt,
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of, olel Wi olsle FRAMY A EH& nFFEYT ¢ £9
sttt FuEd AFL A7 USP(unique selling proposition) A, HA=
oJul ] brand image A X AMY positioning AL T2 gjdET(A
WA 1990:301)

A& USP dgolA USPE ‘S5 o) A's %) Ted & Bates

= Zad A2l Rosser Reeves7t *ﬂ\l Aoz 71ge] A A FEo
Fzbe] AEA ST HAdo oA FuE T3 2HANA AR AT
A Fof gFo] dojdrtn AzEd “ﬂ?l 1950 d el 7 F3 Fgdo)
ElE Creative Aoltt. USP #1119 7|2 7dd ol Fue 28A
e &0 to] AFE Al 2w ol o] Al% Roltt gt
AE AAA I = Aol 74 &z ojgte Aotk 18y USP Ao] H]
g #ojzl A AR #7304 HEHA Aol A, %‘é A5l
A3t E FZ4A T EH M Ro] o] &H7E F}

W BA= o] A 7|BH HIL Izt AL 4 %

8% 71 %19 Fgoolgr AFE Yo It Aot ol
g2 Ogilvy & Mathergl= #3349 David Ogilvyel 23 F35
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o Bl ARME ALE ZHAL glow, BHE ojnxd
nlgict, ol g /S BA=e AE ¥ JHE, 3 agn HASY
A& HJE.’E o g8 EgHez FAdd FaE A6 A F
L E ouAE FHste WPz HIHojor st BRE ojnA] F
1E AL 484 A 54 ouAE fAstHe} 3t

MY deoA ZAMYL FY AFUACNA AZdX DA &
H 2HAER st F AAAE EXE gy e 44ES FA5E
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Jack Trout7} "EAMY Ao gt =& SRFUA AZHJoY £X
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AHY BAE 7HAA Ak wEM E2AMY A 8L ALY 7Y
S Az e 54 EA=d g Agdge A A4 9438 dh

IEE & Fue APz £ £ o

oo FnEE HAFoM 252H o] 559 AFAN FAY £
ol A& elRuhE 7iFolyd gAY e Aol AF TuiE AR E
8% 842 BFHE AJldEe EXNMY Ao v aRdos 58
gz & 5 3o oA FdM 259 FadHE A4 Fd g1 By
AE3 A4S F/IHA LG Fe 2uARY 7Y &4 ol J=F e
FuEE Aol YAH, oo R&3E Fadold FHEYo] tYsiA
aotd "art A4 Aol

131‘% olfel #Fust FAHA ol Foln Fuole o BH

do Fdg AN&3I03 s, Fude] FHIIL A of & o
—’Eﬁ}ﬂl 2.9 7he 3t} (Sowinski, 1998:42)

2) F31do} F444

a) BH A o3 Allgemeinverstandlichkeitol o & 93
b) £¥3 &7 besondere Wirksamkeitol] th3l 93

oA7]1A BHZ ol thit AHo] FuA o' dojH FTg o &
o] EEY A/t BEE AolHW, EEF add iF 4L 49
o,

B 993 Fg& g EIY AQv #FAE Aoldx & F 3
A TN 2EFH ol E HaME M A5 U THS o] &3
"est 3, EEF EFHE YA /tedd gedtn 2d 719
EE2 WS Folop & Zo|d. o]yd e Yo AU Y=
Ha olgg 5 A UFd 47 E FA FFAZE F e BE
Ze AL a8y 23 9edA RId L59AE v #ejAst 7
izt 49 NgdM BE #Fu5dE Fddtd FEAART UE 4F
M AA A6l AHE BoE do| FARORE F83A 5L
ot @t 9 & £ BennetonelY Calvin Klein 34 Obsession®] 7

mlo e ool ne -
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4% woh #gsn gAgels AAe) Yo FLEPE s
%7 YeE gy

1A £ A7 939
FadojolA A EHE FA4 e e E374 itz 9x
o U—PE} ‘3}%“0}711 %}Zﬁ.ﬂ&’i‘:} olf EAXN L& FAH i Bdg )

A & =947t shest AR, qrINE $A
Odﬁi l’°1°1/1 AutA ARE LA JAsA B A AEEE DA
o dojd EEME ST TEU FAF & £AHY FoolgE A
oz AbgetuAt o Fudold diF Aoty BMdA Yed FA
Wzl A1 E FEY el g R 23 (Rémer(1968), Sahidi(1983).
Schliiter(1988), Baumgart(1992), Sowinski(1998))E& A%z oz oy
A & FAH 279 4F4E Aotk o] FAld o stF T
22 Baumgart(1992)o] 2l&] ojFAEd, 1E FndojdA ALH
w3 FH% dol agln FAY 53 1&14 AbERIE] dig E4 o

©

[¢]

Jel= ALY £TE Wold 24 Aoz R F474e £usol
AUE BE 12990 (0MBaumgart, 1092520
3) gof 4

1) Al Z¢{(Neubildung, Neologismus): “Gute Appeltit” -Appel

2) A E&(Veralteter Ausdruck, Archaismus): “Aus lauter Lust
am Leben” ~ Glaabsbriu

3) ¢ #o}(Fremdwort): “PostSparen. Die clevere Wah!”

4) %oj(Jargonwort): “Mit Maggi fix was Tolles zaubern"

3) o] Aol 2F¢ 714 HA Aoy 4& F, Yoz offse EHo)
A AF v, £8 Fate] dsjA e Adsexologygte MELE n@HT g
th(9 71 41(1996) #a)
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5) ol (Fachwort): “Isostar. Der schnelle isotonische Durstldscher”
6) 2-(Metapher): “Die Schliissel zur Schénheit* - Escora
7) $34/v] 39 (Beschonigung/Euphemismus):

“Damit Darmtrigheit nicht zur Gewohnheit wird” -~ Dulcofax
8) & | & (Entkonkretisierung):

“Geschmack einer neuen Generation” - Phillip Morris
9) H) & (Komparativ):

“Mehr als Geld und Zinsen" - Volksbank und Reiffeisenbanken
10) #d (Superativ): “Beste Milch ist unser Rezept” - Landliebe

~
o}

4 &4 24

1) $=% Doppelung: “Dr. Koch's ist eben Dr. Koch's”

2) %1% Anspielung: “An meine Haut lasse ich nur Wasser und
CD"; “Es lebe der fraiche Unterschied” - Creme fraiche

3) W8% Verdeutlichung: “Traubensaft. Natiirlich pure
Traubenkraft”, “Bonaqua. Das gute Wasser”

4) HrE-ZoW Bekraftigung: “Schmeckt gut. Tut gut. Ist gut.
Krisprollis von pagen”

5) 434 Steigerung/Klimax: “Klar. Spritzig. Sprite.”

) 339 (Ubertreibung/Hyperbel): “Das einzig Wahre” - Warsteiner

)

)

~ o

A9 Vergleich: “Ramend - fast schon wie ein Hausrezept”
8) 34 Sentenz: “Licher Bier. Aus dem Herzen der Natur.”;
“Wie es uns gefillt” - WK
9) 2z %94 Hendiadyoin:
“Contrex Mineralwasser. Erfrischt und erquickt.”
10) Zo¥tEs Tautologie: “Persil bleibt Persil”
11) #E & Litotes' “Nichts ist unméglich” - Toyota
12) 949 Paradoxon: “Die Zukunft heute” - brother

13) ©o] #3/F 2 ¥ Wortspiel/Ambiguitat: “Aral. Alles super.”;
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“Pack den Kefir in den Tank.”

14) F A Negation: “Kenner kennen keine Kompromisse” -
Berentzen; “Bridel. Nicht fiir jeden.”

15) H&A 4% JEY Asydeton:

“Ritter Sport. Quadratisch. Praktisch. Gut.”

16) Y% Antithese/Antitheton:

“Fiir die wenigen, die mehr verlangen” ~ Fiirst Metternich

17) 9A1H ey Explizite Ellipse:

“Nonchalance befliigelt die Sinne..”;
“Der Duft der... ..groBen weiten Welt” - Peter Stuyvesant

18) 2% 7374 Zweierfigur: “Hamburg. Das Hoch im Norden.”;
“Das reinste Vergniigen. Platin”

181) A=A A4&W Enthymem:

“Die Feste #ndern sich. Henkell trocken bleibt.”

19) 3% 4 A Dreierfigur: “Sicher. Zuverlassig. Langlebig.” - Volvo;
“Die natiirliche Hilfe. Sanft. Piinklich. Zuverlissig.” - Neda,
“Vollendung. Leistung. Rolex.”; “Einfach. sicher. seidig.” - Cristal

20) Zauld ¥ Kreuzstellung/Chiasmus:

“Ist die Katze gesund, freut sich der Mensch.” - Kitekat

21) ¥w¥ta 49 Allgemeine Behauptung:

“Aus lauter Lust am Leben.” - Glaabsbriu;
“Fiir Diabetiker, die wissen was schmeckt.” - sionon;
“Der stolze Geschmack.” - Freixenet
22) 949 Emphase: “Mehr als Licht; Staff”;
“Mit freundlichem Diebels!”
23) }AEAH Satzbruch/Anakoluth:
“Konica. Macht einfach gute Fotos.”

24) A+ &9 Rhetorische Frage:

“mon chéri - wer kann dazu schon nein sagen?”;
“Campari. Was sonst”
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Z231¥ Anruf “Gesundheit aus Ihrer Apotheke”
26) W@ Befehl/Imperativ/Dictum:

“Erleben Sie Philips.”; “Gesiinder leben. BewuBter geniefien. becel”
27) &9l¥ Bezeugung/Testimonium: “So mag ich Schmuck” -~ Christ
28) ¥ <49 Anheimstellung:

“Auf diese Steine kénnen Sie bauen” - Schwibische Hall
29) o] Personifizierung:

“Der clevere Haushalt” - Candy, “Belinda macht Beine”

0) &% Reim: “Tut echt gut” - Neuselters; “Unbestritten bei den
Dritten” - Protefix; “Lust auf Duft” - Zino Davidoff; “ Wir
wiirden wieder Weber wihlen!”; “Die graue Maus muB raus!” -
Teppichgemeinschaft; “Delial pflegt ideal”

oj4el Wy ol9folE uUWY Zugestandnisolu 7 ¥ Bescheidenheit
/Humilitase] AFHZ ed, At 2 £77F obFe AZaA o Fof
A seE, FPIE B3 AYH rleold FHH Add ©@E L
F7HeA S AV YA ofd Fngdo| A &e] oW Az i #
Ao Jexd e 8P B2 do e BF A FAA B
o FREE nj$ AgAY ¢ AUtk & 5o 7 AE Entkonkreti-
sierung® ZA$¢ 23Ag AAY AY AAt 2ixd ¥ o
“Geschmack einer neuen Generation” - Phillip Morris® <4 434
3 A @Az FIVE otk Adst FndodM A&E Ad
o352 Y3 AL Addsue g2 TH8L2EH E/EY #AE
T Aol Bt gutdoeln Fudole #& EFFH AojAga

A g 988 AYstrlF A Etssvta & & vk At o7
dAEe olejd BFY 7+ TEYY A A4 AgsHEE Aol oty7
B, 29 golf3d 4 BEUS FHoE FudodA FEEF
249 oxanzt AUe ouE uFd Heln o old B FA
4 ZEY 7hed 53] @olfdd g BdEWS A9 ol o WH
o] 2ZdA AFF EXMYolzte FuFd AFH Fudd FHLF

=~
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v & F338k7] WE el

@ol 13 Wortspiel#t 413 ZdH L Add aHE Suigstr] Y43t
of @& P2 A upre Ao 2(d, lifed= 7 Stk Y€ BE3
AL, BoifrElE 93 AMEHE WHde d2F 2 A5 dtk H
BuBmann, 1990: 858)

1) SRl 24 acdn Fesel AUAAS A FE 54 ol

Martin Luther - lehrt in Armut(Anagramm)
Paprikaschschnitzel/Schnaprikapitzel/Piprikaschnatzel

Du bist/Buddhist(Schiittelreime)

Have an Ice Day!(< Have a nice day!)- West Ice Zigaretten

i

2) vold £4S B3 M2E Gol YUS wEO Uk P
Unruhestand, Stadtverwaltung, Qualverwandtschaft, Demokratur,
almonthst(J.Joice), Manitypistin Stenokiire(H.M.Enzensberger)
3) FARE 288 TRt Abgste HAE S Y Paronomasie):
betrogener Betriiger

Alle Welt wahlt Wella. ~Haarkosmetik
Viel Klasse. Viel Raum. Feel Good! -Ford

i
e
e

4 T4 dojeg ue AHgste W (RERERE

Polyptoton):

rl



198 ol A2y

Gleiches mit Gleichem vergelten.
Bitte ein Bit! -Bitburger Bier
Trinke ihn maBig, aber regelmifig. -Steinhiger

5) oA 2FE gxx oz AL&sE Hy (Malapropismus)d

6) 4 E%: Versprecher® o} th

ojdel AW ol % b Fulel FHAAN HWEA AEHE @
ofFgde Fgojut dejols Fa Agstnz = WES FYdHez
E¥3s= Wye] ddh.(d, Dreh bien! -Zigarettenpapier) &% § wdz
F7HAE F@eE o] HHE 1LY /9EH g ez A 7l
olgel &3E dedn vt 28y ojd FH FHHE WOl 3z
Aol gL met ojn & LA YAY IA&5T AojojA 318 H
Wal71 74 A, og7le] JEFH FoMo| MYFLEA FAAAA 5
g A A4S A EHA & 23E FA €9

Jn o

Wgd ¥ WAL $9e A7 ARG obea
59 o oy FHESA ATE AL YYD -TIME A
#e A Aol otk -Fek4
It (A3 ARG - ol7]

]

4 E
ol g
JLI

=

23X HQl(Mrs. Malaprop)el Al
kel

¥ SheridanolgtE 717 wHE Q&g © 0
A 8349 el 282 90|y

T Zoj2, 4 o 2AgE A
o
al

34‘ r°‘ 11:1

o Fof 39 FUsE A8 9= 4847 R3 9ol g AHgde
gyoz wHsto, 339 AYH =17 5tk We need a few
laughs to break up the monotonyZ Tajo}d A3e]A] We need a few
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(10) Sag mal, wie war eigentlich dein erstes Mal?
Und wie oft machst du es in der Woche?
Und was sagt deine beste Freundin dazu? -Clearasil Complete
{Janich, 1999:146)
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Zusammenfassung
Wortspiel in der Werbesprache
Dong Gyu CHUNG(Kyungwon Univ.)

Das Wortspiel heifit die spielerische Verianderung eines Wortes zum
Zwecke {iberraschender Wirkungen, und die Werbetexter betrachten es
monentan als ein beliebtes, wirkungsvolles Ausdrucksmitte!l fiir die
Werbeanzeigen.

(1) Sag mal, wie war eigentlich dein erstes Mal?
Und wie oft machst du es in der Woche?
Und was sagt deine beste Freundin dazu? -Gesichtsreinigungsmittel
Clearasil Complete(Janich, 1999:146)

(2) dizd 8 WAL FJ& A7 AAAAFYL. -ofg

(3) BA& Y AR ~HEF
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Das Wortspiel [4Bt den Referenzbezug ausweiten, vage oder ungewdhn-
lich werden. Dadurch werden konventionelle Referenzerwartungen der
Rezipienten verletzt und unterbrochen. Wortspiele mit Homonyme,
Polyseme, Wortkreuzungen, und Referenzspiele sind sehr hiufig, und die
syntaktische und typographische Spiele dagegen eher selten.

Die Wirkung des Wortspiel beruht auf die Ambiguitit eines Wortes.
Aber zwischen der Ambiguitit und der Vagheit gibt es den
uniibersehbaren referenziellen Unterschied. Wihrend diese, die durch die
pragmatische Mehrdeutigkeit oder die Unbestimmtheit charakterisiert ist,
mit der in einer AuBerung ausgedriickten Vorstellung zu tun hat,
handelt es bei jener um die Probleme der linguistischen Kategorien an,
die unter lexikalischem, semantischem, und syntaktischem Aspekt
mehrfach zu spezifizieren sind. Daher konnen den wortspielerischen
Ausdriicken mehere Interpretationsmoglichkeiten zugeordnet werden.

Durch Wortspiele wird die Eindeutigkeit eines Wortes absichtlich
aufgehoben, so daB mehere denotativen Bedeutungen aktiviert werden.
Dabei liegt eine semantische Konzentration oder ein semantisches
Spannungsverhéltnis vor. Diesbeziiglich erfiillt das Wortspiel zugleich die
Funktion, Aufmerksamkeit des Rezipienten auf den geworbenen Inhalt zu
wecken, und foérdert das Interesse am Werbetext.



