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Zielsetzung und Forschungsmaterial [N

1  Zielsetzung und Forschungsmaterial

Ziel dieser Arbeit ist, den Begriff Anzeigenwerbung nicht isoliert zu betrachten, son-
dern aus eine multi-, inter- und transdisziplindren Perspektive die Forschungsebene der
Sprachwissenschaft mit denen der Wirtschaft, Kulturanthropologie, Soziologie und Psycholo-
gie zu analysieren, um komparative Untersuchungen mit dem Themenkomplex Anzeigenwer-
bung zu erstellen.

Die Untersuchung erfolgt anhand von Anzeigen in der Zeitschrift Cosmopolitan. Die
Beispiele sollen belegen, wie Wortneubildungen das Interesse der Leser auf einen bestimm-
ten Punkt der Anzeige lenken und Aufmerksamkeit erregen und die Art und Weise, wie der
Einsatz fremdsprachlicher Elemente die Neugier der Rezipienten fordert, um dadurch eine
gewisse Exklusivitit zu kommunizieren.

Die Materialbasis dieser Untersuchung bilden ca. 1000 illustrierte Anzeigen, die elf
Branchenkategorien — die Kosmetik-, Bekleidungs-, Getrianke- und Lebensmittel-, Wasch-
mittel-, Auto-, Parfiim-, Media-, Arzneimittelindustrie, Schmuck und Zubehér, Elektronik
und Haushalt, und Dienstleistungen — in der internationalen Frauenzeitschrift Cosmopolitan
im Zeitraum von Januar 2008 bis Dezember 2009 umfasst.

Mit den linguistischen Untersuchungen anhand der ca. 1000 Werbeanzeigen wird das
Ziel verfolgt, eine reprasentative exemplarische Analyse zu erstellen. Um diese Intention zu
verwirklichen, werden die Werbeanzeigen nicht nur aus einem einzelnen linguistischen
Blickwinkel untersucht, sondern auf Besonderheiten der sechs sprachwissenschaftlichen
Beschreibungsebenen der Pragmatik, Syntax, Graphie, Lexik, Semantik und Stilistik hin
durchleuchtet. Gerade diese Perspektivenvielfalt erlaubt es, ganz unterschiedliche Aspekte
von Werbeanzeigen zur Sprache zu bringen. [s. oben]

Die Ausgaben aus den Jahr 2008 enthalten 512, die aus dem Jahr 2009 477 Werbe-
anzeigen. Die Differenz zwischen den beiden Jahren ist nicht gro3. Addieren wir die beiden
Zahlen, ergeben sich 989, also nahezu 1000 Werbeanzeigen in den 24 Ausgaben der Zeit-
schrift.

Die 989 Anzeigen kdnnen auf elf Branchenkategorien verteilt werden:

1. Kosmetikindustrie

2. Bekleidungsindustrie

3. Schmuck & Zubehor
(Uhren, Brillen, Taschen)

4. Elektronik & Haushalt

(Hausgeréte, Handys, Fotoapparat)
5. Dienstleistungen
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Die folgende Tabelle zeigt die Gesamtzahl der Werbeanzeigen in den 24 Ausgaben der

(Banken, Reisen, Versicherungen)
Autoindustrie

Getrianke- und Lebensmittelindustrie

Waschmittelindustrie
Parfiimindustrie
Medienindustrie

(Zeitschriften, Zeitungen, TV-Sendungen)

Arzneimittelindustrie

(Zahnpasta, Pillen, Pflaster, Slip-Einlagen, Rasur)

Jahrginge 2008 und 2009 in den elf Branchenkategorien:

Tabelle 1: Verteilung auf Branchenkategorien

8

9

10

11

Gesamt

52

20

46

51

71

32

26

31

53

44

41

44

149

45

10

512

10

11

Gesamt

37

22

30

38

45

38

39

32

37

51

51

56

148

81

57

27

17

11

29

34

43

27

477

989
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Zusammenfassend werben also die Werbeanzeigen in Cosmopolitan fiir Produkte der
elf oben aufgefiihrten Branchen, wovon die Kosmetikindustrie die meisten Werbeanzeigen
vertritt, wohl aus dem naheliegenden Grund, dass Cosmopolitan eine internationale Frauen-
zeitschrift mit weiblichen Lesern ist und weil Frauen sich meist fiir Kosmetik und Schonheit
interessieren. Trotzdem befinden sich die Anzeigen der Elektronik- und Haushaltindustrie
nicht am Ende der Klassifizierung, wobei allerdings die Werbeanzeigen fiir Autos fast am
Ende der Liste stehen.

Somit werden sich die Analysen von Werbeanzeigen in der vorliegenden Arbeit
besonders auf die Kosmetik-, Bekleidungs-, Schmuck- und Zubehdrbranche stiitzen, die
restlichen Branchen bleiben jedoch nicht unberiicksichtigt .

Als engeres Analysemodelle wurden sechs Werbeanzeigen aus der Cosmopolitan
Frauenzeitschrift ausgewihlt, um aus einer sprachwissenschaftlichen Perspektive deren
lexikalischen, stilistischen, rhetorischen und syntaktischen Elemente herauszufinden und zu
analysieren. Von den sechs Modellanzeigen gehoren je zwei zu den drei am haufigsten
vertretenen Werbebranchen in den Ausgaben der Jahre 2008 und 2009 der Cosmopolitan, und
zwar zur Kosmetikindustrie, der Bekleidungssektor und zur Schmuck- und Zubehorbranche.

Die zwei Werbeanzeigen der Kosmetikindustrie sind die Artdeco-Werbeanzeige und
die Cliniqgue-Werbeanzeige (1/2008), die zwei Anzeigen im Bekleidungssektor sind von den
Firmen Humanic (6/2009) und Gil Bret (7/2009), und die letzten beiden Anzeigen gehdren
zur Schmuck- und Zubehorbranche: eine Citizen-Werbeanzeige (12/2008) und eine Longines-
Werbeanzeige (12/2009).

In den Bekleidungs-, Schmuck- und Zubehorwerbeanzeigen ist wenig Text vorhan-
den; hier scheint ,,zu viel schadet” die Devise dieser Industriebranchen zu sein. Bei mehr
Text halten sich die Werbetexter an sachliche Worter und vermeiden Verzierungen.
Werbeanzeigen im Bereich ,,Kosmetikbranche® sind kreativer und verwenden viele Substan-
tivkomposita, Adjektive und Anglizismen, um die Aufmerksamkeit auf die Produkte zu

lenken und sich letztendlich zu verkaufen.
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2 Einfiihrung in den analytischen Teil

In der sprachwissenschaftlichen Literatur werden Werbeanzeigen eindeutig seltener
thematisiert als andere sprachwissenschaftliche Textgattungen. Schon allein aus diesem
Grund erschien eine Analyse dieses scheinbar vernachldssigten Teils der Sprachwissenschaft
interessant und erforschungswert.

Studien zur Werbung und Werbesprache in relativ aktuellen Studien werden noch zu-
riickhaltend angegangen. Daher soll in der vorliegenden Arbeit versucht werden, auf sprach-
liche sowie auf kulturell und wirtschaftlich bedingte Aspekte einzugehen und diese zu eror-
tern. Dazu werden hauptsédchlich sprachliche Instrumente der Werbung erforscht, wobei ein
Einblick in den Forschungsgegenstand der Werbung im Bereich Linguistik und in aufler-
linguistischen Bereichen gegeben wird.

Werbung ist zwischenzeitlich zu einem festen Bestandteil unseres Lebens geworden,
ein Bestandteil, welcher immer mehr an Bedeutung und Vielfiltigkeit gewinnt. Aus diesem
Grunde steigt auch die Anzahl der Publikationen zu diesem Thema immer mehr an, ein
Trend, dem sich auch die Sprachwissenschaft nicht verschlieBen kann. Sprache als Werbe-
instrument ist bereits ein sehr beliebtes Forschungsthema, auch wenn viele Arbeiten sich nur
mit einzelnen Bestandteilen der Werbesprache beschéftigen und auf einen Gesamtiiberblick
verzichten. Dies ist verstidndlich, betrachtet man die Vielzahl der mdglichen Untersuchungs-
gebiete.

Der analytische Teil der Arbeit gliedert sich in vier Abschnitte wie folgt:

Im ersten Abschnitt (Kapitel 3) ,,Werbung als Forschungsgegenstand der Linguistik
und in auBerlinguistischen Bezugsfeldern® werden Aspekte der Werbung in verschiedenen
Forschungsbereichen aufgezeigt, indem eine Verbindungsbriicke zwischen Sprachwissen-
schaft und alle anderen Disziplinen, die sich mit Werbung befassen, geschlagen wird.

Im zweiten Abschnitt (Kapitel 4) ,,Beschreibungsverfahren der linguistischen Analyse
von Anzeigenwerbung® werden die beiden wichtigen Aspekte der inhaltlichen und formellen
Ausdrucksweise einer Anzeigenwerbung identifiziert, analysiert und erklirt. Diese sind die
werbesprachlichen Elemente wie Marken-, Produkt- und Firmenname; Slogan, Schlagzeile
und FlieBtext; Text und Bild; Textgrofle, Textgestaltung und Typographie, und die sprachde-
skriptiven Elemente, wie Lexik, Stilistik Rhetorik und Syntax.

Im dritten Abschnitt (Kapitel 5) ,,Exemplarische Analyse der Werbeanzeigen in den
Jahren 2008 und 2009 der Zeitschrift Cosmopolitan* werden das Forschungsmaterial und die

Analysemodelle unter allen theoretischen Aspekten der vorhergehenden Abschnitte



Untersuchungen zur Sprache der Anzeigenwerbung

dargestellten Gesichtspunkten aus einer praktischen und exemplarischen Perspektive
analysiert. Untersucht wurden dazu vor allem die werbesprachlichen Elemente und der
Argumentationsstil.

Im vierten Abschnitt (Kapitel 6) ,,Der pragmatische Aspekt der Anzeigenwerbung in
kulturanthropologischen und 6konomischen Zusammenhéngen® wird das Thema der weit-
gehend unerforschten Thematik der Anzeigenwerbung mit einem Hinblick in die Wissen-
schaft der Pragmatik analysiert. Die Anzeigenwerbung wird also aus einem anderen
Blickwinkel als den bis dahin betrachtet, und zwar in kulturanthropologischen und

okonomischen Zusammenhingen.
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3  Werbung als Forschungsgegenstand der Linguistik

und in aullerlinguistischen Bezugsfeldern

3.1 Grundlagen der Werbung

Werbung als allgemeines soziales Phidnomen kann nicht auf einen Bereich des
menschlichen Lebens beschriankt werden, sondern hat ihren Platz in der Gesellschaft insge-
samt — wobei sie in der Okonomie, Politik, Kultur, Psychologie usw. in Erscheinung tritt.
Werbung fiir religiose Zwecke, politische und kulturelle Ideen wurde zu allen Zeiten
betrieben und wird heute oft als Propaganda bezeichnet. Frither war das Wort ,,Propaganda“
synonym zum Wort ,,Reklame®, als wirtschaftliche und kommerzielle Kundenwerbung.

In Ruth Rémers Buch ,,Die Sprache der Anzeigenwerbung® — das erste Standardwerk
zur deutschen Werbesprache — werden den beiden Begriffen ,,Werbung® und ,,Propaganda‘“
drei Wirkungsbereiche untergeordnet: der politische, der wirtschaftliche und der religiose Be-
reich. In Romers Schema zur Gliederung des Komplexes ,,Werbung* wird der wirtschaftliche
Bereich untergegliedert in Public Relations und Absatzwerbung (= die Reklame in verschie-
denen Nachrichtentrdgern), wobei die Absatzwerbung, heute Wirtschaftswerbung genannt,
weiter in folgenden Unterbereichen gegliedert wird: bildliche, miindliche (Rundfunk oder
Fernsehen) und schriftliche (Anschlige, Prospekte, Anzeigen in Zeitungen und Zeit-
schriften).'

Heute kann man dazu noch die Internetwerbung als schriftliche Werbung erwéhnen,
die neueste Art der Werbung die in unterschiedlichen Formen iiber das Medium Internet ver-
breitet wird. Online-Werbung ist nur ein Teil des Komplexes Werbung, die sich verschiede-
ner Werbetrdger bedient und dabei verschiedene Werbemittel einsetzt.

Um die Botschaften zu verbreiten, nutzt die Werbung eine Reihe von Medien. Man
unterscheidet zwischen Werbemitteln und Werbetridgern. Der Unterschied liegt in ihrer Auf-
gabe: Wihrend durch Werbemittel die Werbebotschaften selber dargestellt werden, haben die
Werbetrdger die Aufgabe, die Werbemittel zu verbreiten.

Zu den wichtigsten Werbetrdgern zéhlen die Printmedien, der Rundfunk, das Fernse-
hen und das Internet, also das was unter den Massenmedien verstanden wird. Dazu zédhlen

noch Werbetrdger, wie die Plakatwand oder die Litfalsdule wie das Schaufenster oder das

' Romer, R. (1968), S. 14.
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Verpackungsmaterial, sowie Werbeflichen auf 6ffentlichen Verkehrsmitteln, Messestédnde,
Werbegeschenke, Adress- und Telefonbiicher. Behrens klassifiziert die Werbetrdger in einer

einfachen und pragmatischen Gliederung, wie folgt’:

WERBETRAGER

DRUCKMEDIEN ELEKTRONISCHE AUBENWERBUNG
MEDIEN

Zeitungen Fernsehen LitfaPsdule
Zeitschriften Horfunk Schaufenster
Adrefbiicher Filmtheater Verkehrsmittel
Prospekte Online-Dienste Plakatwand
u.a.m. u.a.m. u.a.m.

Abbildung 1: Behrens® Klassifizierung der Werbetriger

Unter Werbemittel versteht man die visuelle, akustische und/oder audiovisuelle Um-
setzung der Werbebotschaften durch Anzeigen und Plakate (visuelle Mitteln), Horfunkspots
und Ladendurchsagen (akustische Mitteln), Fernseh- und Kinospots (audiovisuelle Mitteln).
Neben klassischen Anzeigen, Rundfunk- und Fernsehspots gibt es in der Praxis eine grofle
Anzahl weiterer Werbemittel: Werbebriefe oder E-Mails, Kataloge, Handzettel, Warenpré-
sentationen (z.B. auf Messen und Ausstellungen), Schaufensterauslagen, Telefon- und Ad-
ressbuchwerbung, Werbung auf dem Mobiltelefon iiber SMS, Aufschriften auf Verpackun-
gen und Tragetaschen, usw.’

Abgesehen von Ruth Romers Schema, sind zwei weitere Gliederungen der Werbung
in Wirkungsbereichen wichtig. Carl Hundhausen® unterscheidet zwischen Wirtschaftswer-
bung, Public Relations und Propaganda, wihrend K. Ch. Behrens sie einteilt in Werbung fiir
auBBerwirtschaftliche (politische, religiose) Zwecke und Werbung fiir wirtschaftliche Zwecke
(nach betriebswirtschaftlichen Aspekten untergegliedert).’

Etymologisch gesehen, kommt das Wort ,,Werbung“ vom Verb ,,werben®, das im
Althochdeutschen ,,(h)werban* und im Mittelhochdeutschen ,,werben* hie3 und urspriinglich
,»sich drehen; sich bewegen; sich umtun und bemiihen* bedeutete. Daraus hat sich die Be-
deutung ,,sich um jemanden bemiihen, jemanden fiir etwas zu interessieren, zu gewinnen su-

chen® entwickelt. Die Wortbildungen ,,Werber* und ,,Werbung* sind aus der speziellen,

* Behrens, G. (1996), S. 166.

? Janos, L. (2007), S. 14.

* Hundhausen, C. (1975), S. 17-35.
> Hohmeister, K. H. (1981), S. 9 f.
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kontextbedingten Bedeutung ,,um Kéaufer werben“ (= Reklame fiir etwas machen) ent-
standen.’

Der Begriff ,,Werbung* wird erst seit Mitte der 1930er Jahre verwendet, vorher war
die Bezeichnung ,,Reklame® {iblich. Zur Entstehung und Entwicklung der Worter ,,Propa-
ganda®“, ,,Reklame* und ,,Werbung* sagt Ruth Romer in Ihrem Buch ,,Die Sprache der An-
zeigenwerbung®, dass ,,Propaganda® im 18. Jahrhundert eine Institution bedeutete, die der
Vereinigung von Menschen diente. In der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts wurde das Wort
hiufiger gebraucht, besonders von den politischen Linken, wie etwa von Marx und Engels in
der ,,Neuen Rheinischen Zeitung* 1848, wo es eine positive Umwertung erfuhr und nicht
mehr eine Institution bezeichnete, sondern die Tétigkeit des Lehrens einer Ideologie. Ende
des 19. Jahrhunderts erhielt das Wort ,,Propaganda‘“ die Bedeutung von ,,kommerzieller Wer-
bung®. Der Begriff ,,Reklame* leitet sich her vom franzdsischen ,,la réclame* und wurde als
bezahlte Buchbesprechung in Zeitungen verwendet, um in den 40er Jahren des 19. Jahrhun-
derts als Ausdruck fiir Kundenwerbung ins Deutsche einzudringen.

,Werbung® als solche, besonders ,,Wirtschaftswerbung® ist so alt wie der Tausch-
handel. Die Werbung wurde schon in der Antike schriftlich fixiert und im Romischen Reich
existierten Ursprungs- und Firmenzeichen und auch Anschlagtafeln und Aufschriften auf
Mauerstiicken. Die Erfindung des Buchdrucks revolutionierte die Werbung, wobei
mechanische Vervielfaltigungen mdglich wurden. Die néichste und vielleicht wichtigere
Revolution erlebte die schriftliche Werbung durch das Aufkommen der Zeitungen. Ab 1700
gab es ,Intelligenz-Blitter in denen Anzeigen iiber zu vermietende, zu verleihende und
verkdufliche Gegenstinde verdffentlicht wurden. Die ersten gewerblichen Anzeigen, und
zwar fiir Heilmittel und Biicher entstanden in der franzdsischen Presse zwischen 1812 und
1815. Heute konnen wir uns Zeitungen und Zeitschriften ohne die dazugehorigen Warenan-
zeigen nicht mehr vorstellen. Die Werbung in ihrer heutigen Form hat sich erst am Ende des
19. und zu Beginn des 20. Jahrhunderts entwickelt, zusammen mit dem Hochkapitalismus.
Das Wachstum der industriellen Produktion brachte einen Aufschwung der Werbung mit
sich, so dass sie zu einem selbstindigen Wirtschaftszweig geworden ist. Die Werbung in
Printmedien, Radio, Fernsehen [und Internet] ist in unserer modernen Ara der groBte Ver-
mittler zwischen dem Erzeuger oder Verkdufer von Waren und dem Verbraucher.”

Die Literatur weist zahlreiche Definitionen der ,,Werbung* im Hinblick auf verschie-

dene Disziplinen auf. Als eine iiberall anerkannte Definition, ist die Werbung das Ubermit-

% Hu, T. (2002), S. 8.
" Romer, R. (1968), S. 14 f.
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teln von emotionalen und/oder informierenden Werbebotschaften zu meist kommerziellen
Zwecken mit dem Ziel, Handlungen und Einstellungen von Konsumenten oder Rezipienten
zu beeinflussen zum Vorteil des Verkéufers oder Emittenten.

Werbung ist heute ein wichtiges Element der Marketingstrategien. Werbung ist im
Wirtschaftsleben unverzichtbar, besonders weil sich Produktlebenszyklen aufgrund der inten-
siven Entwicklung von Hochtechnologien verkiirzt haben. Die Werbetreibenden bemiihen
sich um neuartige Ideen um ihre Produkte von denen der Konkurrenten abzuheben, wohinge-
gen die Konsumenten bei einer solchen Informationsflut oft iiberfordert werden.

Die Wahl der rhetorischen Methoden, ihre verbale und visuelle Umsetzung, ihre Auf-
nahme und Interpretation beim Rezipienten sind wichtige Elemente die eine Werbebotschaft
mit sich tragen muss, um sich besonders an kulturellen Differenzen der Rezipienten zu adap-
tieren.

Im Rahmen der heutigen Globalisierung ist effektive Werbung von Aspekten wie
Politik, Wirtschaft, Recht, Religion, Kultur, Lebensstandard, Bildungsniveau und der Sprache
einer Bevolkerung abhéngig. Ein Beispiel dafiir sind Strategien der Werbesprache, welche
von Sprache zu Sprache sehr unterschiedlich sein konnen, weil Werbung von Kultur abhin-
gig ist, so dass in Wirtschaftssystemen, Wertorientierungen und Traditionen Unterschiede
liegen, die sich in den verwendeten sprachlichen Stilmitteln widerspiegeln.

Studien zur Werbung und Werbesprache in relativ aktuellen Studien werden noch zu-
riickhaltend angegangen. Daher soll in der vorliegenden Arbeit versucht werden, auf sprach-
liche sowie auf kulturell und wirtschaftlich bedingte Aspekte einzugehen und diese zu erdr-
tern. Dazu werden hauptsichlich sprachwissenschaftliche Instrumente der Werbung erforscht,
wobei ein Einblick in den Forschungsgegenstand der Werbung im Bereich Linguistik und in
auBerlinguistischen Bereichen gegeben wird.

Um in der vorliegenden Arbeit die Werbung aus einer wissenschaftlichen und
interdiszipliniren Perspektive zu betrachten, folgt eine Ubersicht iiber die unterschiedlichen
Wissenschaften, die sich mit verschiedenen Ansétzen der Werbung beschiftigen:

(1) Die Psychologie — zunehmend auch die Hirnforschung — ist der Grundstock der
»Werbepsychologie®, die sich mit Werbewirkung beschéftigt. Sie liefert die Ansétze, wie
eine Werbung zu gestalten ist, um das hochstmogliche Mall an Aufmerksamkeit (siche unten)
und Beeinflussung zu erreichen. Sie beschiftigt sich somit mit dem Konsumentenverhalten —
wie, warum und wann ein potentieller Kunde erreicht werden kann. Da das Konsumentenver-
halten primér an der Nahtstelle zwischen gewerblicher Wirtschaft und Konsum, also im Ein-

zelhandel, werbepsychologisch beeinflussbar und messbar ist, beschéftigt sich damit vor al-
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lem die aus der traditionellen Handelsbetriebslehre erwachsene Forschungsrichtung der Han-
delspsychologie.

(2) Die Soziologie sieht die Werbung zum einen als Sozialisationsinstanz und ist
besonders wichtig flir den Bereich der sozialen Einfliisse auf das Konsumverhalten, also
darauf, wie Familie, Freunde, Meinungsfiihrer und das restliche soziale Umfeld das Kaufver-
halten Einzelner beeinflussen. Weiterhin ist Werbung auch eine besondere soziale Sanktion,
die durch soziale Sanktionen (positive: Produktkauf, negative: Spott, Abwehrmafinahmen)
beantwortet wird.

(3) Die Betriebswirtschaftslehre (BWL) legt vor allem Wert auf die Schwierigkeiten
der Werbekostenrechnung und Werbeerfolgskontrolle. Sie unterscheidet ,,Werbung® von der
,werbenden Wirkung* etwa der Produktgestaltung und Absatzstrategien allgemein (Erich
Gutenberg). Hier ist auch die Marketingwissenschaft zu positionieren — sie ist mitverantwort-
lich fiir die Optimierung des Verkaufs. Das nicht nur auf den Absatzmarkt gerichtete, sondern
Vier-Markte-gerichtete Handelsmarketing beschéftigt sich mit den zahlreichen Arteigenhei-
ten der Handelswerbung, vor allem der Werbung des stationdren Einzelhandels (z. B. Anspra-
che aller Sinne, personliche Kundenansprache, kiirzest fristige Werbeaktionen und -reaktio-
nen, Werbung mit verbindlichen Preisangaben, spezifische Werbemittel, Minimierung von
Streuverlusten, 6konomische Werbeerfolgskontrolle, Interaktion, Geschiftsimagewerbung,
horizontale und/oder vertikale Werbekooperation).

(4) Die Volkswirtschaftslehre bezieht sich auf die Werbung als Wirtschaftszweig;

(5) Die Politikwissenschaft beschiftigt sich vor allem mit den Hintergriinden und For-
men von Propaganda und Agitation.

(6) Die Kommunikationswissenschaft ist in ihrer Stellung zur Werbung umstritten und
sieht sich eher als Persuasionsforschung bzw. primér als Werbetrdgerforschung. Sie ist mal-
geblich fiir die Einbettung der Werbung in den redaktionellen Teil eines Massenmediumes.
Ein weiterer, jedoch nicht wissenschaftlicher Teil ist Ideenfindung und die Gestaltung der
Werbung (Kreation, Konzeption), die von Grafikern, Textern, ADs, CDs, Fotografen und

anderen Werbeschaffenden (,,Kreativen*) vorgenommen wird.®

¥ Nach dem Artikel “Werbung”. In: ,,Wikipedia, Die freie Enzyklopidie®. URL:
http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung (abgerufen am 25.01.2010).
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3.2 Werbung als Forschungsgegenstand der Linguistik

Seit den 1960er Jahren ist Werbesprache als Untersuchungsgegenstand der deutschen
Sprachwissenschaft umfangreich behandelt worden. Zu den theoretischen Ansatzpunkten
zahlen insbesondere die umfassenden Untersuchungen von Ruth Romer (1968), Dieter Flader
(1975°, 1976'°) und Ingrid Hantsch (1972"', 1974'%).

Ruth Romers ,,Die Sprache der Anzeigenwerbung* bedeutet fiir die Literatur das erste
sprachwissenschaftliche Standardwerk zur Werbesprache, wobei es ein erheblicher Anhalts-
punkt fiir die sprachdeskriptive Untersuchung bildet:

Die vorliegende Arbeit macht den Versuch, einen Uberblick iiber die gegenwirtige deut-
sche Werbesprache zu geben, und zwar stehen die Anzeigen im Vordergrund, die von
Werbeagenturen und professionellen Werbetextern gestaltet werden. Die Arbeit ist we-
sentlich synchron und 14t die Geschichte der Sprache der Werbung fast vollig auPer acht.
In jahrelanger Beschiftigung mit der gegenwirtigen Sprache der politischen und wirt-
schaftlichen Werbung oder Propaganda ist ohnehin die Einsicht gewachsen, daf} sich hinter

allen Einzelerscheinungen Probleme und Zusammenhénge verbergen, die groferer Einzel-
untersuchungen wiirdig sind und harren."

Sprachdeskriptive Untersuchungen konzentrieren sich auf Beschreibungen auffallen-
der Spracherscheinungen in Wort-, Satz- und Stilebenen. In diesem Rahmen ist die Monogra-
phie von Romer als eine sehr umfassende und griindliche Abhandlung anzusehen. Auf 1500
Anzeigenwerbungen beruhend. befasst sie sich speziell mit der Wortbildung und Wortwahl,
insbesondere mit Wortarten und semantischer Aufwertung, Satzbau, rhetorischen Mitteln und
Wirkungen der Werbesprache.

Flader hingegen konzentriert seine werbesprachlichen Analysen in Richtung pragma-
linguistischer und psychoanalytischen Untersuchungen. Flader behandelt Werbesprache auf
Basis von illokutiven, prasuppositionalen, deiktischen und zeitreferentiellen Aspekten, wobei
er verschiedene Sprechhandlungen, darunter Empfehlen, Ratgeben, Behaupten, Versichern,
Beurteilen, Prisentieren, untersucht.

Hantsch entwickelt ein Kommunikationsmodell mit fiinf Komponenten: dem Sender,
dem thematisch relevanten Gegenstand, dem Horer, dem System der Sprache selbst und dem
soziokulturellen und 6konomischen Kontext. Insbesondere werden drei Bedeutungsdimensio-
nen — die Ausdrucksdimension, die Darstellungsdimension und die Appelldimension — zur

Entwicklung der semantischen Werbetextstrategien einbezogen. Zu diesen gehoren die sen-

? Flader, D. (1975), S. 56.

' Flader, D. (1976), S. 79.

1 Hantsch, 1. (1975), ,,Zur semantischen Strategie der Werbung®, S. 24.

"2 Hantsch, 1. (1975), ,,Textformanten und Vertextungsstrategien von Werbetexten®, S. 42.
1 Romer, R. (1968), S. 34.
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derbezogenen Strategien, die produktbezogenen Strategien und die rezipientenbezogenen
Strategien. Dabei nehmen konnotative und assoziative Aspekte einen wichtigen Stellenwert
ein.

Die Untergliederung von Ruth Romers Werk erléutert die Komplexitit des Themas:
Wortbildung (Substantiv, Adjektiv, Produktnamen), Wortwahl (Haufigkeit von Wortarten,
Semantische Aufwertung, Sprachschichten und Sprachkreise, Schliisselworter der Werbung),
Satzbau (Einfacher Satz, Unvollstindiger Satz, Satzlinge), Rhetorische Mittel (Wieder-
holung, Behauptung, Befehl, Anrede, Einleitende Frage, Antithese, Dreierfigur, ,,Aufhidnger®,
Euphemismus, Negation, Wortspiel, Anspielung, Vermenschlichung der Ware), und
Wirkungen der Sprache der Werbung (Verhiltnis zur Gemeinsprache, Wirkung auf Denken
und Handeln der Menschen).

Auf der Welt werden ungefiahr 7000 verschiedene Sprachen gesprochen. Sprachen
sind allgegenwirtig. Wir unterhalten uns mit anderen, wir geben Anweisungen, wir
versprechen jemandem was, wir prigen Spitznamen, wir erzdhlen uns Witze oder etwas
Ernstes, wir erfinden neue Worter, wir entlehnen Worter anderer Sprachen um ,,in“ zu sein,
wir erzeugen Werbungen, die Leute zum Kaufen eines Produktes beeinflussen sollen. Wir
alle wissen iiber die eigene Sprache vieles, was wir nicht selber in Worte fassen und zur
Sprache bringen konnen. Genau das ist die Aufgabe der Linguistik bzw. Sprachwissenschatft,
die Wissenschaft, die das unbewusst sprachliche Wissen, das ,,Sprachgefiihl“, bewusst und
verstehbar macht, es erklart.

Seit Jahrhunderten versucht die Linguistik, Fragen wie diese zu beantworten: Wie
funktioniert Sprechen und Verstehen in den verschiedenen Sprachen? Was haben alle Spra-
chen gemeinsam? Wie haben sich Gemeinsamkeiten und Unterschiede im Laufe der langen
Geschichte des sprechenden Menschen (100 bis 200.000 Jahre) herausgebildet?

Heute ist der Erkenntnisfortschritt so rasant wie noch nie, die Technologie schreitet
fort und verdndert ihr ,,Gesicht* vom Tag zu Tag immer mehr. Entwicklungen der Informati-
onstechnik (kurz IT) haben in den letzten Jahrzehnten viele Lebensbereiche verdndert, so ne-
ben der Wirtschaft auch die Wissenschaft, wobei auch die Erforschung und Entwicklung der
Mensch-Computer-Interaktion zunehmend relevant geworden ist.

Dem technologischen Fortschritt ist es zu verdanken, dass neue Fragen gestellt und
beantwortet werden kdnnen, wie die, was im Gehirn passiert, wenn wir sprechen oder horen,
schreiben oder lesen, uns versprechen oder verschreiben, wenn wir Werbungen tagtédglich be-

gegnen, mit denen wir sprachlich, aber auch geistig und psychisch fertig werden miissen.
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In der Linguistik gibt es verschiedene Arbeitsfelder, in denen Sprachen und Sprachfa-
higkeit mit unterschiedlichen Schwerpunkten untersucht werden: Grammatik der Laute (Pho-
netik, Phonologie), Grammatik der Worter und Sitze (Morphologie, Syntax), komplexere
sprachliche Gebilde (Texte, Diskurse), Wortschatz (Lexik), Bedeutung und Gebrauch
sprachlicher Formen (Semantik, Pragmatik), Sprachwandel und Sprachkontakt (Historische
Linguistik), die sprachliche Verschiedenheit und Einheit (Typologie), Spracherwerb und
sprachliche Stérungen (Psycho- und Neurolinguistik).

Die Literatur unterscheidet verschiedentlich zwischen den beiden Begriffen ,,Linguis-
tik® und ,,Sprachwissenschaft”, obwohl sie mehrheitlich gleichgesetzt und als Synonyme
betrachtet werden.

Im ,,Duden® ergidnzen sich die beiden Disziplinen ,,Linguistik und ,,Sprachwis-
senschaft gegenseitig, jede mit der eigenen selbstdndigen Funktion um einschlieflich eine
Einheit zu bilden. ,,Linguistik* wird bezeichnet als ,,die moderne Sprachwissenschaft einge-

«l4

fiihrt von dem Schweizer Sprachwissenschaftler Ferdinand de Saussure (1857-1913)“™, also

«l5

die ,,Sprachwissenschaft, besonders der modernen (systembezogenen) Prigung™”, wihrend

»Sprachwissenschaft™ die Wissenschatft ist ,,die eine Sprache, Sprachen in Bezug auf Aufbau
u. Funktion beschreibt u. analysiert'°.

Rodica-Ofelia Miclea macht eine Einteilung der Linguistik aus semiotischer Perspek-
tive in vier Gruppen: die Phonologie, die Grammatik, die Semantik und die Pragmatik. Die
kommerzielle Werbung féllt in der Kategorie der Manipulation durch Sprache — das vierte
Untersuchungsfeld der Pragmalinguistik, neben drei anderen wie Sprechhandlungstheorie,
Erforschung der gesprochenen Sprache und Kommunikationsstorungen. Nach Miclea ist die
Manipulation der Sprache ,,allgegenwirtig, besonders massiv und gesellschaftlich relevant
jedoch in den Bereichen der politischen Propaganda und der kommerziellen Werbung*'”.

Eine Arbeit zur Werbesprache wire unvollstindig, ginge sie nicht auf die vorliegen-
den Untersuchungen zur Pragmatik, Lexik und Syntax sowie auf sprachkritische Beitrdge ein.

Werbung ist zwischenzeitlich zu einem festen Bestandteil unseres Lebens geworden,
ein Bestandteil, welcher immer mehr an Bedeutung und Vielfiltigkeit gewinnt. Aus diesem
Grunde steigt auch die Anzahl der Publikationen zu diesem Thema mehr und mehr an, ein

Trend, dem sich auch die Sprachwissenschaft nicht verschlieBen kann. Sprache als

Werbeinstrument ist bereits ein sehr beliebtes Forschungsthema, auch wenn viele Arbeiten

!4 Kunkel-Razum, K., Scholze-Stubenrecht, W., Wermke, M. (2003), S. 1022.
> Ebenda

' Ebenda, S. 1493.

7 Miclea, R. O. (2001), S. 148.
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sich nur mit einzelnen Bestandteilen der Werbesprache beschéftigen und auf einen
Gesamtiiberblick verzichten. Dies ist verstdndlich, betrachtet man die Vielzahl der mdglichen
Untersuchungsgebiete.

Untersucht werden Lexik, Phraseologie, Syntax, Interpunktion und die einzelnen
Bausteine einer Werbeanzeige wie Schlagzeile, Flietext, Slogan etc., als auch Bildelemente,
welche meist in einem sehr engen Zusammenhang mit der Sprache und dem Text stehen.
Neben den sprachlichen und den pragmatischen Mitteln spielen auch besondere Werbestrate-
gien eine wichtige Rolle, untersucht werden die Rhetorik sowie Fach- und Jugendsprache.

Wenn wir Jugendsprache sagen, denken wir automatisch an Anglizismen und an Eng-
lisch als Weltsprache, die uns weiter auf dem Gebiet der Linguistik bringen, und von hier ins
,Land der Globalisierung®.

Unter Globalisierung verstehen wir den Prozess der weltweiten Verflechtung in allen
Bereichen wie Wirtschaft, Politik, Kultur, Umwelt, Kommunikation. Eine wesentliche
Ursache der Globalisierung ist der technische Fortschritt und die Liberalisierung des Welt-
handels. ,,Es hat noch nie in der Geschichte eine Zeit gegeben, in der so viele Volker und
Nationen unterschiedlicher Sprachen miteinander Kontakt hatten wie heute, noch keine Zeit,
in der so viele Menschen aus den verschiedensten Griinden in alle Welt reisten und es hat
noch nie eine Zeit gegeben, in der eine Weltsprache so notwendig gewesen ist wie heute.*, so
Ursula Kick-Bernklau.'®

Die Weltsprache Englisch ist eine ,,Lingua franca®, eine Verkehrssprache mit deren
Hilfe Menschen verschiedener Muttersprachen Verstindigung erlangen. Was aber alle diese
Menschen gemeinsam haben. ist die Interferenz des Angloamerikanischen mit ihren eigenen
Sprachen. Die Einflussnahme des Englischen auf die deutsche, und immer mehr auf die
ruménische Werbesprache nimmt immer noch und stetig zu.

Seit den 1990er Jahren wurde Deutschland mit einer Flut von englischen Entleh-
nungen in einer Vielfalt von Katalogen, Werbeprospekten und Sonderangeboten von Waren
aller Art tiberflutet. Heute begegnet man Anglizismen {iberall im Alltagsleben, in Werbe-
anzeigen und in allen Branchen der Wirtschaft. Tageszeitungen und ,konservative* bis
,fortschrittliche* Magazine sind in unterschiedlichem Mall mit Englischem, vor allem aber
der Amerikanisch-Englischem (AE) angereichert. Ein Beispiel dafiir ist das Interview von Jil

Sander, der deutschen Modemacherin im ,,Spiegel*:

'8 Kick-Bernklau, U.: , Weltsprache Englisch - Linguistische Aspekte der Globalisierung®. In: ,,Rede zum
Festaktus 2007¢. URL: http://www.casimirianum.de/html/archiv/vstift07/frede07.htm (abgerufen am
19.01.2010).
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[...] Ich habe vielleicht etwas Weltverbesserndes. Mein Leben ist eine giving-story. Ich
habe verstanden, daf} man contemporary sein muss, das future-Denken haben muf. Meine
Idee war, die hand-tailored-Geschichte mit neuen Technologien zu verbinden. Und fiir den
Erfolg war mein coordinated concept entscheidend, die Idee, dap man viele Teile einer
collection miteinander combinen kann. Aber die audience hat das alles von Anfang an auch
supported. Der problembewufte Mensch von heute kann diese Sachen, diese refined
Qualitdten mit spirit eben auch appreciaten. Allerdings geht unser voice auch auf
bestimmte Zielgruppen. Wer Ladyisches will, searcht nicht bei Jil Sander. Man muf} Sinn
haben fiir das effortless, das magic meines Stils. [Hervorhebung durch den Verfasser]"

Wenn Deutsch und Englisch vermischt werden oder wenn Worter falsch entlehnt
werden, so spricht man von Denglisch. Dieser Vorgang der Entlehnung durch Anglizismen
oder Amerikanismen ist stark vertreten in der Werbesprache. Nicht nur Spezialisten aus
Politik, Wirtschaft, und Wissenschaft haben permanent mit der englischen Sprache zu tun,
auch der Mann auf der Strafle entkommt ihr nicht. Massenmedien wie Presse, Rundfunk und
Fernsehen tragen nicht nur Informationen in alle Welt, sondern auch die englische Sprache.
Der amerikanische Fernsehsender CNN erreicht eine Milliarde Menschen in {iber 200
Landern. Englischsprachige Musik und Filme aus Hollywood dominieren den Markt
weltweit.

Die Werbeindustrie, die all diese Medien fiir ihre Botschaften nutzt, ist besonders
gepragt vom Englischen. ,,It pays to advertise®, ,,Werbung lohnt sich®, war das Motto im
Amerika der 20er Jahre. Wir sehen die Auswirkungen tédglich — bei deutschen Firmen:

«0 _ in/out,

,Impossible is nothing* — sagt Adidas oder in ruminischer Zeitschrift ,,Joana
shopping, extra-info, moda si wellness, showbiz.

»Sprache verdndert sich, weil die Gesellschaft sich Veréindert.“zl, so Ursula Kick-
Bernklau in Threr Rede. Die heutige Werbesprache verkorpert eine hedonistische Gesellschaft
mit Werte wie Trendbewusstsein, Individualitit oder Lifestyle. Englische Werbespriiche
stehen fiir Internationalitit eines Produktes und weltweiten Wiedererkennungswert, weil sie
kurz und einpridgsam sind. Einen Vergleich deutscher und englischer Werbespriiche zeigt die

folgende Abbildung®:

19 Sander, J.: ,,Hohlspiegel“. In: ,,Der Spiegel“ 14/1996. Stand: 01.04.1996. URL:

http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-8907839.html (abgerufen am 19.01.2010)

2 Toana“, Frauenzeitschrift, 1/2010.

I Kick-Bernklau, U.: Weltsprache Englisch. URL:

gttp://www.casimirianum.de/html/archiv/vstift07/fredeO7.htm (abgerufen am 19.01.2010).
Ebenda
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‘It pays to advertise®
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Abbildung 2: Deutsche Werbespriiche vs. Englische Werbespriiche

In einer Studie von 2008 zeigt Hilke Elsen, dass viele heutige englische Worter nach
1066 mit den Normannen aus Frankreich gekommen sind und einen lateinischen oder
griechischen Ursprung haben.”® Die Expertin analysiert die Werbeanzeigen in der
international auftretenden Zeitschrift ,,Cosmopolitan®, einer exklusiveren und gehobenen
Frauenzeitschrift, und zwar die deutschen Ausgaben fiir 2002, und kommt zu der Schluss-
folgerung, dass die Erscheinungsfrequenz der Anglizismen in Zusammenhang steht mit dem
Zielgruppenalter, dem Verbraucherland und den Produktgattungen, die wiederum stark inter-
national und kulturell bedingt sind. Noch genauer: Die Anzeigen fiir das junge Publikum
verwenden mehr Anglizismen, z. B. ist ,,Cosmopolitan®, einer Zeitschrift die sich gezielt an
,jungere Karrierefrauen* wendet und daher einen sozial gehobenen Sprachstil bevorzugt. In
der deutschen Werbung treten im Vergleich zur ruméinischen Werbung mehr englische Ele-
mente auf. SchlieBlich, verwendet Kosmetikwerbung mehr Anglizismen als z. B. Werbung
fiir Autos, Alkohol, Arzneimittel und Zeitschriften. ,,Die Kosmetikwerbung [...] verwendet

“24, so Hilke Elsen, und das wegen der

Anglizismen vorzugsweise in Slogan und Schlagzeile
hedonistischer und internationaler Art der in Kosmetikprodukten vermittelten Werte, wo
Fachworter einen wissenschaftlichen und informativen Charakter haben.

Auch die deutsche Literatur zur Werbesprache verwendet zahlreiche Anglizismen, als
internationale Begriffe der Werbebranche, wie z.B. USP (= Unique-Selling-Proposition)®,

UAP (=Unique-Advertising-Proposition)26, Me-Too?’, das AIDA-Modell (=Attention-Interest-

# Elsen, H. (2008), S. 87.

** Ebenda, S. 93.

2 Schmidt, J., S. (2004), S. 55. Nach Ansicht des amerikanischen Werbefachmanns Reeves muss ein Produkt,
um sich von den Konkurrenzprodukten zu differenzieren, ein einzigartiges Verkaufsargument in sich tragen
(Alleinstellungsmerkmal), welches stark genug ist, um Konsumenten zum Kauf eines Produktes zu veranlassen.
Diese Alleinstellung wird als USP bezeichnet.

26 Ebenda, S. 56. Der UAP zielt auf eine rein werbliche Alleinstellung eines Produktes ab, ein scheinbarer
Zusatznutzen um das Produkt anders oder besser als gleichwertige Konkurrenzprodukte erscheinen zu lassen.
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Desire-Action)™, Emotional branding (das Kreieren einer Marke, die vor allem Emotionen
anspricht; man spricht auch von einer Sympathiewerbung), B2B-Werbung (Business-to-
Business Werbung), Wear-out-Effekt™.

Um Werbung und Werbesprache aber aus einem breiteren Blickwinkel zu verstehen,
bedienen wir uns eines wichtigen Bereichs der Linguistik, der Kognitiven Linguistik. Sie
befasst sich mit den Organisationsprinzipien des menschlichen Gehirns und lésst sich von der
Frage ,,Was ist Sprache, und wie ist sie im Gehirn reprisentiert?* geleitet.

Immer schon befassten sich Wissenschaftler unterschiedlichster Herkunft mit der
menschlichen Sprache und dem menschlichen Geist, doch erst seitdem wir erklarende Theo-
rien iiber die universelle Struktur menschlicher Sprachen haben, konnen Linguisten begriin-
dete Vermutungen iiber neuronale Reprisentationen und Berechnungen aufstellen.*

Représentationen und Berechnungen sind das Herzstiick der Kognitiven Linguistik,
wobei Interdisziplinaritit und naturwissenschaftliches Vorgehen das Paradigma kenn-

zeichnen. Die Interdisziplinaritdt der Kognitiven Linguistik geht aus der unteren Abbildung

hervor’":

Klinische Biologie Neurongle Net;e
Linguistik Neurowissenschaften Sprachsimulation

Sprachstérungen Erwerb Sprachkenntnis

AN I I
Reprisentationen  —ge—————— Becrechnungen

Pragmatik Sprachproduktion Sprachwahrnehmung

Philosophie Phonetik
Psychologie

Abbildung 3: Interdisziplinaritit der Kognitiven Linguistik

Auf gesittigten Méarkten wird der USP durch einen UAP ersetzt, wobei nicht mehr die reale Einstellung (=USP),
sondern die emotionale Einstellung (=UAP) in der Vorstellung einer Zielperson ausschlaggebend ist.

" Ebenda. Bei Me-Too Produkten handelt es sich um Produkte, die eine Nachahmung des Originals darstellen.
Die Produkte werden zu geringeren Preisen angeboten als die der imitierten Konkurrenz. Die Hersteller der Me-
Too-Produkte werden im Marketing als ,,spite Folger bezeichnet.

2 Auf Deutsch heiBt das AIDA-Modell >Aufmerksamkeit-Interesse-Drang-Aktion“. Es wurde 1889 von Elmo
Lewis entwickelt, und verdeutlicht den Zusammenhang zwischen Werbebotschaft des Anbieters und Reaktion
des Rezipienten.

¥ Schweiger, G./ Schrattenecker, G. (2009), S. 279. Es bedeutet eine Ermiidungserscheinung der Konsumenten,
die sogar in Ablehnung resultieren kann.

30 Loépez, J. F.: ,,Gehirn und Sprache®. URL:
http://culturitalia.uibk.ac.at/hispanoteca/lexikon%20der%20linguistik/g/GEHIRN%20und%20SPRACHE%20%
20%20Cerebro%20y%20lenguaje.htm (abgerufen am 28.01.2010).

*! Ebenda
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In Modellen der Sprachsimulation und der Neuronalen Netze werden sprachliche
Wissensreprasentationen und Berechnungen computerunterstiitzt rekonstruiert. Die Regeln
zum Aufbau und Interpretation von natiirlich sprachlichen Diskursen werden von der Prag-
matik und der Philosophie, der Mutter aller Wissenschaften erforscht. Die Methoden der
Kognitiven Linguistik orientieren sich an den strengen Normen, wie sie die Psychologie fiir
empirische Testverfahren entwickelt hat.*?

Diese vielféltigen interdisziplindren Bezilige kennzeichnen die Kognitive Linguistik

und machen sie zu einer dynamischen Wissenschaft.
3.3 Werbung als Kommunikations- und Medientrager

In unserem Leben sind wir Tag flir Tag darauf angewiesen, mit anderen Menschen zu
kommunizieren. Die Kommunikation ist ein Grundbediirfnis aller Menschen, welches darauf
abzielt, durch den Austausch von Informationen Gemeinsamkeiten zwischen den Kommuni-
kationspartnern herzustellen.

Auch Werbung ist eine Form der Kommunikation: eine einseitige Kommunikation,
bei welcher eine direkte Reaktion auf Werbung durch den Rezipienten in den meisten Fillen
nicht moglich ist. Eine Ausnahme bildet hier lediglich das Verkaufsgesprich. Handelt es sich
bei Sender und Empfanger um Anbieter und Nachfrager von Produkten und Dienstleistungen,
so spricht man von einer Form der Marktkommunikation, ein Begriff, der immer mehr an
Stelle von Werbung verwendet wird.

Bereits aus dieser Beschreibung wird deutlich, dass man sowohl fiir Sachen als auch
um Personen werben kann. In unserer Alltagssprache gehen wir im Allgemeinen von einer
Werbung fiir Sachen aus, aber indirekt werden auch Personen beworben: die Kéufer. Im
Bereich der Wirtschaftswissenschaften finden sich viele Definitionen fiir die Werbung, einige
sollen an dieser Stelle zur Verdeutlichung aufgefiihrt werden.

In allgemeiner Form umfasst die Werbung als sozialpsychologisches und soziologi-
sches Phianomen alle Formen der bewussten Beeinflussung von Menschen in Hinblick auf
jeden beliebigen Gegenstand. Werbung kann aus wirtschaftlichen, politischen und kulturellen
Griinden betrieben werden. Werbung wird die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von Nach-
richten dann genannt, wenn die Nachricht das Urteilen und Handeln bestimmter Gruppen
beeinflussen und damit einer Gruppe oder Institution dienen soll, die Giiter, Leistungen oder

Ideen produzieren.

32 Ebenda
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Wenn wir Werbung als ein Phanomen der Mediengesellschaft betrachten, gehen wir
davon aus, dass Medien in der heutigen Gesellschaft eine wichtige Rolle spielen, und zwar
vor allem aufgrund ihrer Rolle in der 6ffentlichen Kommunikation. Obwohl Medien keine
homogene Gruppe von Organisationen bilden, ,,sondern z.B. im Hinblick auf unterschied-
liche Mediengattungen in sich heterogen sind, sind sie alle in mehr oder weniger groflem

AusmaB wirtschaftlich orientiert*>

, jedoch bei oOffentlichen Medien reden wir von einer
wirtschaftlichen Arbeitsweise, wihrend bei privatwirtschaftlichen Medien von Gewinnerzie-
lung die Rede ist.

Die Beziehung zwischen Werbung und Medien ist eine der gegenseitigen
Beeinflussung. Die Werbung ist ,,die wichtigste strukturelle EinflussgroBe fiir die Medien‘?,
obwohl politische Regulierung, journalistisches Berufsverstindnis und redaktionelle Leit-
regeln nicht unberiicksichtigt bleiben. Aber Medien beeinflussen auch die Werbung, wenn
z.B. durch den Werbetrager Zeitschrift der Aufwand fiir Mediaplanung und -selektion steigt.

Unten aufgefiihrt ist die von Siegert und Brecheis 2005 erstellte I/P-Matrix zur

Systematisierung von Werbung in der Mediengesellschaft™:
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Abbildung 4: Die I/P — Matrix von Siegert und Brecheis

Die I/P-Matrix verwendet zwei kommunikations- und medienwissenschaftlich
relevante Strukturen, I fiir Integration und P fiir Personalisierung. Integration meint dabei die

Integration in redaktionelle Kontexte, und wird in drei Gruppen untergliedert: Werbung ohne

3 Siegert, G. (2009), S. 4.
3 Ebenda
% Siegert, G., Brecheis, D. (2009), S. 5.
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redaktionellen Kontext (z.B. Plakatwerbung), Werbung mit redaktionellem Kontext, aber von
diesem getrennt (z.B. Spotwerbung im Werbeblock) und Werbung, die in redaktionelle Inhal-
te integriert ist (z.B. Product Placement).”®

Die zweite Struktur der I/P-Matrix, die Personalisierung, zielt auf die quantitative
Ausrichtung der Werbeadressierung, und wird ebenfalls in drei Stufen unterteilt: Werbung,
die eine anonyme Masse adressiert (z.B. Plakatwerbung), Werbung, die eine speziell ausge-
wihlte Zielgruppe anspricht (z.B. selektiv haushaltsverteilter Katalog), und Werbung, die
sich per Adresse direkt an eine Zielperson wendet (z.B. Direct-Mails).*’

Neben den zahlreichen Aufgaben der I/P-Matrix, unter denen auch der internationale
Vergleich der systematisierten Werbung, widerspiegelt sie deutlich eine prototypische
Entwicklung, die als Strukturwandel der Werbung zu bezeichnen wére. Von deutlichem
Interesse sind hier zwei Entwicklungsrichtungen zu nennen: Werbung, die immer mehr in
redaktionelle Inhalte integriert wird, und Werbung, die immer seltener ein Massenpublikum
adressiert. Feld 3.3 zeigt genau die Entwicklung in diese Richtung: z.B. das In Game-
Advertising (Spielfilme auf DVD oder Computerspiele) ist ,.,ein typisches Beispiel fiir Feld
3.3, auch wenn der redaktionelle Kontext kein journalistischer ist und die Personalisierung
der Werbung auf den Eigenangaben der Spieler beruht**®.

Was internationale Werbeforschung betrifft, hat das Interesse von verschiedenen
Seiten zugenommen und die publizierten Studien in dieser Richtung haben sich vermehrt.
Eine Reihe von internationalen akademischen Fachzeitschriften widmen sich der Werbung:
das ,,Journal of Advertising* (studiert seit iiber 30 Jahren die Werbeforschung), ,,International
Journal of Advertising, ,,Journal of Advertising Research®, ,,Journal of Current Issues &
Research in Advertising®, ,,Journal of Interactive Advertising* und ,,Advertising & Society
Review*.”

Trotz diesen Entwicklungen in unserer modernen Welt, weist die internationale
akademische Werbeforschung erhebliche Méngel auf, und das in einer gesellschaftlich und
wirtschaftlich globalisierten Welt, wo Mediensysteme immer internationaler werden und wo
multinationale Unternehmen tdtig sind. Dass internationale Werbeforschung im akademi-
schen Bereich sowie in der Praxis unterentwickelt ist, wird anhand eines Beispiels des
,wJournal of Advertising® deutlich gemacht: In den ersten 20 Jahren dieser Fachzeitschrift

behandelten nur 29 Artikel ein internationales Thema, davon befassten sich aber nur elf

* Ebenda

37 Siegert, G. (2009), S. 6.
¥ Ebenda, S. 9.

3% Thomas, N. (2009), S. 11.



Untersuchungen zur Sprache der Anzeigenwerbung

Artikel mit globalen Themen der Werbung. Der Grund fiir diesen Forschungsbedarf sind die
Schwierigkeiten, die zu iiberwinden sind, und zwar das geringe Interesse der Praxis an
akademischer Werbeforschung. Dafiir sind interinstitutionelle Kooperationen zwischen Wis-
senschaft und Praxis von grofer Bedeutung, wo Akademikern und Praktiker aus verschie-
denen Landern zusammenarbeiten miissen, um das komplexe Phanomen Werbung auf einer
internationalen Ebene empirisch zu fassen.*

Ulrike Mellmann bezieht sich in Threr Studie auf die zwei wichtigen Begriffe
»Werbetrdger” und ,,Werbemittel“.41 Der Werbetrdger ist das Medium, das die eigentliche
Botschaft mit Hilfe von Gestaltungsmitteln (Werbemittel) zum Konsumenten tragt. Die
Leistung eines bedruckten Werbetrdgers wird mit Hilfe des Tausend-Kontakt-Preis (TKP)
gemessen, der Preis fiir je 1.000 erreichte potentielle Interessenten.

Nach Ansicht der Werbebranche, sind Werbetrager mehr oder weniger fiir die
verschiedenen Grade von integrierten oder personalisierten Werbebotschaften geeignet, und
werden dementsprechend auch gebucht. In der unten aufgefiihrten Abbildung — finanzielle
Dimensionen des Werbemarkts — sind die verschiedenen Perspektiven innerhalb des Werbe-

systems erldutert, wo Werbetriger ihren Platz im Schema einnehmen™:

Werbetreibende Werbeinvestitionen = Werbeausgaben = Werbebudget
Werbemittelkosten Streukosten
Werbeagentur (Produktionskosten) (Agenturhonorare) (Schaltkosten)
Bruttowerbeeinnahmen
Nettowerbe-
Werbetriger einnahmen

Abbildung 5: Finanzielle Dimension des Werbemarktes

Aus Sicht der Werbetreibenden wird ein bestimmtes Werbebudget fiir ein Produkt oder
eine Kampagne investiert. Im Auftrag von Media- und/oder Werbeagenturen wird ein
entsprechendes Konzept entwickelt und umgesetzt. Folglich werden die Werbemittelkosten
vom Budget abgezogen und es fallen Streukosten fiir die Besetzung der Werbetriger an.*”

Von den Mediengattungen, die auf dem Mediamarkt vertreten sind — Zeitungen, Zeit-

schriften, Rundfunk, Fernsehen, Kinowerbung, AuBenwerbung, Adressbuch- und

“ Ebenda, S. 15.

' Siehe S. 5.

2 Geppert, K., Seufert, W., Zerdick, A. (2009), S. 21.
“ Mellmann, U. (2009), S. 21.
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Telefonbuchwerbung, Internet — interessieren hier insbesondere die Printmedien Zeitungen
und Zeitschriften.
Im Folgenden beschreibt Schweiger und Schrattenecker die Vorteile und Nachteile

der Zeitungen im Vergleich zu anderen Medien:

Zeitungen sind ein ausgezeichnetes Medium fiir lokal beschriankte Informationen. Sie
ermoglichen eine geografische Marktsegmentierung, vor allem in groBen Léndern mit
einem hohen Anteil von lokalen und regionalen Zeitungen (z.B. USA). Zeitungen sind sehr
flexible Werbetrager: Eine vorbereitete Anzeige kann noch in letzter Minute platziert
werden. [...] Von Nachteil ist die relativ hohe Anzahl der Werbeeinschaltungen von
Mitbewerbern. [...] Andere Nachteile bestehen darin, dass die Druckqualitdt manchmal
nicht besonders gut und die Lebensdauer von Zeitungen und damit auch der Anzeigen
relativ kurz ist. Zeitschriften bieten sowohl Information als auch Unterhaltung. Neben
allgemeinen Zeitschriften (z.B. Magazinen, Illustrierten) gibt es Zeitschriften fiir
Zielgruppen mit Spezialinteressen (Fachzeitschriften), die sich besonders zur Weitergabe
von Detailinformationen eignen. [...] Ein weiterer Vorteil der Zeitschriften liegt in ihrem
guten Image, ihrer Glaubwiirdigkeit und Exklusivitdt - Eigenschaften, die sich auf die
Werbung iibertragen. Dazu trigt natiirlich auch die hohe Druckqualitit bei, die es
ermoglicht Produkte attraktiv und in lebhaften Farben abzubilden. Anzeigen in
Zeitschriften haben auch ein ldngeres Leben als Werbemittel in Zeitungen, im Radio oder
TV: Sie werden von einem oder mehreren Lesern in der Regel mehrmals betrachtet. Sie
haben die Chance, zur Génze gelesen zu werden, auch wenn sie grofere Mengen an
Informationen enthalten. **

3.4 Wirtschaftswerbung und Marketing

Unter Marketing versteht man die marktorientierte Planungs- und Fiihrungskonzep-
tion eines Unternehmens. Dazu gehoren die Ausrichtung auf den Absatzmarkt, die Planung,
Preisgestaltung, Promotion, Distribution und die ErschlieBung neuer Mirkte. Als Marketing-
Mix bezeichnet man die von einem Unternehmen festgelegte Auswahl, Gewichtung und
Gestaltung der vier grundlegenden absatzpolitischen Instrumente: Kommunikations-Politik
(die klassische Werbung, die Verkaufsforderung, die Offentlichkeitsarbeit und das Sponso-
ring), Produkt-Politik (die visuelle Gestaltung eines Produkts - Markendesign -, seine
Qualitdt und die Bereitstellung von Kundendiensten), Preis-Politik (die Festsetzung von
Preisen und Rabatten) und Distributions-Politik (die Gestaltung der Vertriebswege, die Kon-
taktaufnahme zu Partnern am Markt, und die Lo gistik).45

Der Markt wird gesehen als ein perfekter Spiegel von politischen, wirtschaftlichen,
okologischen und sozialen Verdnderungen. Er richtet sich nach ihnen aus und wirkt anderer-
seits wieder auf sie zuriick. Die Werbung fungiert in diesem Zusammenhang als Sprachrohr.
Der Markt war zunichst ein Ort des Tausches, an dem Besitzer verschiedener Produkten

zusammentrafen und ihre Waren wechselten. Heute ist es immer noch ein Ort, auch wenn

* Schweiger, G., Schrattenecker, G. (2009), S. 301 f.
* Schmidt, J., S. (2004), S. 34 f.
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virtuell, an dem sich Preise bedingt durch Angebot und Nachfrage bilden. Die Gestaltung der
Werbung richtet sich hier nach Marktbeobachtungen und Marktanalysen.

Um die Werbung auf dem Markt zu kommunizieren, muss man Meinungen,
Gedanken und Informationen austauschen konnen, um so ein effizienter Kommunikations-
prozess zwischen Sender und Empfanger herzustellen. Die Laswell-Formel zeigt ganz

deutlich welche Elemente an einem Kommunikationsprozess beteiligt sind*:

Sender
Wer Quelle

Kommunikator

\
sagt

\
Was Botschaft

Zu

Empfinger
Wem Rezipient

Kommunikant

17
auf welchem

Kanal Medium

I 4
mit welcher

Wirkung Effekt

Abbildung 6: Die Laswell - Formel

Nach Schweiger und Schrattenecker wird die Marktkommunikation in zwei Formen

untergegliedert, die symbolische Kommunikation und die Produktinformation:

Die symbolische Kommunikation umfasst hierbei alle Arten von
Kommunikationsprozessen, bei denen das Produkt oder die Dienstleistung in Form von
Zeichen und Symbolen (in Worten, Bildern) - also physisch nicht greifbar - dargestellt
wird. Unter Produktinformation hingegen werden alle Kommunikationsprozesse
verstanden, bei denen das Produkt selbst Triiger und Ubermittler der Informationen ist. [ ...]
Bei der Individualkommunikation stehen mindestens zwei Personen miteinander in
kommunikativer Interaktion: Fragen und deren unmittelbare Beantwortung werden
moglich. Bei der Massenkommunikation ist das «Gegeniiber» des Senders nicht personlich
bekannt. Sie bedarf aulerdem zur Verbreitung ihrer Botschaften an die Empfinger der
Massenmedien. [...] Unter Massenkommunikation verstehen wir jene Form der
Kommunikation, bei der Aussagen indirekt mit Hilfe technischer Verbreitungsmittel (wie
z.B. Rundfunk, Zeitungen, etc.), an ein disperses Publikum, einseitig, d.h. ohne Feedback

4 Schweiger, G., Schrattenecker, G. (2009), S. 7.
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herangetragen werden. Bei der Individualkommunikation handelt es sich um eine direkte,
zweiseitige Kommunikation mit dem Vorteil einer direkten Riickkoppelung zwischen den
Kommunikationspartnern.*’

Anhand der Laswell-Paradigma der Kommunikation und unter Bezugnahme der bei-
den Prozesse des Verschliisselns (Encodierung) und des Entschliisselns (Decodierung) der
Botschaft vom Sender zum Empfinger, entsteht der genaue Kommunikationsprozess einer
Werbebotschaft: Das werbende Unternchmen steht fiir den Sender, der Konsument
reprisentiert die Zielperson, und die Werbebotschaft soll hier verschliisselt werden, das heif3t
in Worte und Bilder gefasst, als Anzeige gedruckt oder als Film hergestellt werden. Diese
Aufgabe wird meist einer Werbeagentur iibertragen. Mittels eines Werbetrdgers (Zeitung,
TV) erreicht die Botschaft (Anzeige, TV-Spot) die Empfinger. Die Zielperson iibersetzt und
interpretiert die Botschaft im Hinblick auf eigene Wertvorstellungen, Erfahrungen und
Bediirfnisse. Dabei kann es vorkommen, dass der Konsument die Botschaft anders interpre-
tiert, als das vom werbenden Unternehmen beabsichtigt wurde. Das bedeutet ein misslunge-
ner Kommunikationsprozess.

Marketing ist Macht, und Werbung ihr Verfiihrer. Beide konnen tote Firmen aufer-
stehen lassen und Menschen, die nie gelebt haben, zu einflussreichen Figuren formen. Das
alles kann richtiges Marketing schaffen, dhnlich wie falsches Marketing Unternehmen
vernichten kann. Die Wirtschaftswerbung der 1970er Jahren ist besonders bekannt geworden
dank Ariels ,,Klementine* und dem Herrn von Persil, die ihre Produkte anpriesen.

Die 1980er Jahre brachten explodierende Werbebudgets in der Konsumgiiterindustrie
mit sich, die den Professionalitdtsgrad und den Unterhaltungswert von Werbung jeglicher Art
erheblich steigerten.

Jedoch miissen Werbe-Ikonen nicht leben, um bekannt zu werden. Ein Beispiel dafiir
ist der Marlboro-Mann™®, der einflussreichste Mann, der nie gelebt hat. Seit vierzig Jahren ist
der rauchende Cowboy das Gesicht der Marlboro-Marke, eine Tradition, die Marlboro seit
1965 bis heute fortsetzt. Das Geheimnis dieser geschickten Markenfiihrung fiihrt der Frei-
burger Marken-Experte Wolfgang Schiller auf zwei Methoden zuriick, die der Selbst-Ahn-
lichkeit und der Codierung durch starke Symbole. Der Experte benennt Selbst-Ahnlichkeit:
»Alles Neue muss das Bestehende verstirken®. Ein Beispiel dafiir: In den 1920er Jahren

wurden die Marlboro als Damen-Zigaretten vermarktet, Anfangs der 1950er kamen sie als

*" Ebenda, S. 7 f.

® Der Marlboro-Mann im Marlboro-Land. Marlboro-Werbung: 1967, 1973, 1983, 1990. URL:
http://www.tobacco.org/ads/index.php?tdo_code=pollay ads&brand=Marlboro&marketing type=&type=&com
pany=&date begin=1967&date _end=1990&pattern=&records per page=10&sorted by=&submit.x=49&submi
t.y=8 (abgerufen am 17.01.2010).
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Filter-Zigaretten in Mode. Mit Codierung meint Schiller die Verwendung wichtiger Symbole,
wie die Natur des Westens mit Pferden, Bergen, Wildern- als idealtypisches Amerika, der
Cowboy- als Symbol der Freiheit, Unabhéngigkeit und Stirke, und das Marlboro-Country als
eine eigene Welt, die der Cowboy selbst besall. Der Slogan lautete: ,,Come to where the
flavour is*“. Marlboro stie§ auf Resonanz bei den Menschen, sie gab ihnen Orientierung und
so entstand Vertrauen, und das ,,in einer Welt, die immer komplexer und frustrierender fiir

den Einzelnen wurde*.*

Abbildung 7: Marlboro - Werbeanzeige

Aus der Perspektive des Historikers Mike Seidensticker sind Produkte stark abhéngig
von Luxuswaren und antiken Motiven, eine Analyse die er anhand der Zeitschriften ,,Spie-
gel“ und ,,Neue Revue® in ,,Werbung mit Geschichte, Asthetik und Rhetorik des Histori-
schen® (1995) untersucht hat.*

Heute ist die Bedeutung der Qualitit einer Ware beim Kunden gestiegen, und die
Industrie kennt im Entwickeln und Anbieten ihrer Waren ein sehr wichtiges Markt-Baro-
meter, die Nachfrage.

Preiswiirdigkeit, hohe Qualitdit und Beratung gehoren heute zur unternehmerischen
Leistung, denn der Verbraucher erwartet mit dem Kauf einer Ware, dass das Produkt so
konzipiert ist, dass es der Steigerung der Lebensqualitit, der Bequemlichkeit und der
Entlastung des Haushaltsbudgets dient.”"

Hier einige Meinungen von international anerkannten Wirtschaftsleuten zum Thema
»Werbung®“, wobei sie alle die Werbung als ,ein Mittel zur Umsatzsteigerung und
Information begriiBen®, und die negativen Seiten der Werbung von den positiven trennen. Fiir

den renommierten Werbemann David Ogilvy sind die Normen der Gesellschaft die Normen

49 Farin, Tim: ,Werbe-Ikonen miissen nicht leben”. In: ,Extra: Die Welt der Werbung“. URL:
http://www.stern.de/wirtschaft/news/marlboro-mann-werbe-ikonen-muessen-nicht-leben-598243 . html
(abgerufen am 18.01.2010).

>0 Borstnar, N. (2002) : S. 53.

! Fahrmann, R. (2006), S. 19.
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der Werbung; Wilhelm Meinhold definiert die Aufgabe der Wirtschaft wie folgt: ,,Die
Aufgabe aller Wirtschaft besteht in der Beschaffung und Bereitstellung der Mittel fiir die
Bediirfnisbefriedigung*; fiir Reinhold Bergler leben Wirtschaft und Werbung zusammen:
,Ohne Werbung muss dieses Wirtschaft sofort zusammenbrechen.” Ruth Romer stellt fest:
,Lesen ist nicht Kaufen, auch wenn die Werbung eines ihrer Ziele, die Einpragung des
Warennamens, erreicht hat, so besagt das noch nicht, dass die Ware auch gekaut wird.” Der
Soziologe Clausen sieht die Wirtschaftswerbung als ,,eine Strategie im Markt™, wéhrend
Domizlaff und Bongard zwischen ,Reklame (im Jahrmarktstil) und Werbung (im
Kaufmannsstil)* unterscheidet.>

Die Wirtschaftswerbung, auch als Absatzwerbung bezeichnet, kann definiert werden
als eine ,,geplante offentliche Kommunikation zum Zwecke einer 6konomisch wirksamen
Information, Persuasion und Entscheidungssteuerung™, so Sowinski 1979 zitiert von
Fédhrmann. Luhmann stellt 1996 fest, dass die Informationskomponente sehr hédufig ihre
Mittel verdeckt, so dass mit ,,psychologisch komplexer eingreifenden Mitteln* beworben
wird, ,,die die zur Kritik neigende kognitive Sphire umgehen. Drei Jahre spiter, 1999
behaupten zwei Werbefachleuten: ,,Der systematische Einsatz von Techniken der
beeinflussenden Kommunikation und Massenkommunikationsmitteln (Fernseh- und
Printwerbungen) konditioniert den Kéaufer emotional und steuert unbewusst sein
Kaufverhalten®.”

Die vorher aufgezihlten Mittel haben alle einen gemeinsamen Zweck — den Erfolg der
Werbung. Und dieser Erfolg hingt von stabilen wirtschaftlichen Verhéltnissen ab:

Wenn die Geldbdrse beim Verbraucher schmaler wird, so iiberlegen sich die Kéufer sehr
griindlich, was und wie viel sie sich leisten konnen. Dann stellt sich heraus, daf} viele

Konsumgiiter, ohne die man bisher angeblich nicht leben konnte, eigentlich fast
iiberfliissig sind.™

3.5 Soziokulturelle und interkulturelle Aspekte der Werbung

Wilfried Leven, der Prisident der deutschen Werbewissenschaftlichen Gesellschaft
erkliarte in stern.de die Tricks der Werbebranche, wobei er versuchte, Werbe-Mythen
abzuschaffen. Der Fachmann spricht gegen die Uberzeugung vieler Menschen, Werbung sei

eine Art Gehirnwische und sei schuld an dem irrationalen Konsumentenverhalten. Werbung

52 Kirsch-Postma, M. A. (1978), S. 8 ff.
53 Fahrmann, R. (2006), S. 20.
> Tuga, A. M. (2006), S. 49.
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manipuliere nicht, sondern nutze erlaubte Sozialtechniken, wie es Politiker auch machen, so
W. Leven.

Ein Beispiel fiir Beeinflussung durch Product Placement ist, wenn James Bond einen
Aston Martin fahrt und Leute denken, das ist ein tolles Auto. Da werden sie manipuliert, weil
sie sich nicht im Klaren sind, was mit uns passiert. Werbungen mit Prominenten
funktionieren nicht gut, weil Leute sich nur an die Person erinnern und weniger an das
Produkt. Fiir Prominente ist das aber sehr gut, weil sie bekannter werden. Wilfried Leven
behauptet, dass nur zehn Prozent der Werbung bei den Menschen ankomme, der Rest werde
missverstanden; die Halfte der Printwerbung komme gar nicht beim Nachfrager an.>

Kulturen sind unterschiedlich, so wie Sprachen. Damit ist auch die Werbesprache von
Kultur zur Kultur verschieden, denn Werbesprache bedient sich verschiedener kultureller
Faktoren, um bei ihrem Publikum effektiv anzukommen. Wichtig fiir eine diesbeziigliche
Differenzierung ist der affektive Grad von Konzepten unterschiedlicher kultureller Kreise
und auch die Geschlechterrollen bei Rezipienten verschiedener Sprach- und Kulturgemein-
schaften. Ruméinische Biirger z. B. zeigen Unterschiede in der Wahrnehmung, wenn sie mit
Werbungen deutscher, japanischer oder amerikanischer Kultur konfrontiert sind, was zu einer
unterschiedlicher kulturellen Angemessenheit einer Idee fiihren kann.

Geht man von der Hypothese aus, dass unterschiedliche Wertvorstellungen den
Kulturen zugrunde liegen, weil Werte als Kern jeder Kultur verstanden werden, stellt sich die
Frage, ob die Rezipienten unterschiedlicher kultureller Herkunft die Werbebotschaften unter-
schiedlich wahrnehmen, und wenn ja, worin sie sich unterscheiden.

Weil Werbung heutzutage zunehmend an die Gefiihle ihrer Empféanger appelliert, ist
es fiir sie wichtig, Erlebniswerte zu vermitteln, die der Konsument als angenehm und wiin-
schenswert empfindet, da nur so seine Aufmerksamkeit geweckt und positive Gefiihle ausge-
16st werden konnen, welche die Einstellung zum Produkt bewirken. Eine griindliche Kenntnis
der Gefiihlswerte und der aktuell vorherrschenden Werte und Normen der Gesellschaft ist
somit entscheidend fiir die wirksame Ansprache. Die zunehmende Globalisierung erschwert
jedoch diese Aufgabe, wobei man auf internationaler Ebene feststellt, dass man mit den
unterschiedlichsten Gesellschaften konfrontiert wird, deren Kulturen sich in vielerlei Hinsicht

unterscheiden.

> Balthasar, S.: ,.Zehn Prozent der Werbung bleiben hingen®. In: ,Extra: Die Welt der Werbung®. Stand:
24.10.2007. URL:  http://www.stern.de/wirtschaft/news/maerkte/werbe-mythen-zehn-prozent-der-werbung-
bleiben-haengen-600874.html (abgerufen am 18.01.2010).
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Im Folgenden analysiert Tong Hu die interkulturellen Marketingstrategien im

Vergleich zwischen Deutschland und China:
Die Wahl von verschiedenen verbalen und visuellen Mitteln, insbesondere auf den
internationalen Maérkten, ist ein oft unterschitztes Problem. So kann zum Beispiel
Produktwerbung durch Nichtbeachtung soziokulturell bedingter Interpretationsunterschiede
misslingen, was natiirlich ein sehr kritischer Faktor im Rahmen einer erfolgreichen
Produktvermarktung sein kann. Exemplarisch dafiir ist der allseits bekannte Slogan von
Pepsi: Come alive with Pepsi in China, welcher zu [...] (= Alles verlauft wunschgemif)*
modifiziert werden musste, da die wortliche Ubersetzung des Slogans einen Chinesen
sinngemdl} eher den Aussageninhalt: Hole Deine Vorfahren von den Toten zuriick mit Pepsi
assoziieren ldsst. Eine gewisse kulturelle Sensibilitit wird also zunehmend neben Sprach- und
Marktkenntnissen bei multinationalen Unternehmen erforderlich sein. [...] Im Vergleich zu
Deutschland ist die Marktforschung in China, die speziell auf die Bediirfnisse des
potentiellen Konsumenten zugeschnitten ist, unter den Rahmenbedingungen der sozialisti-
schen Marktwirtschaft zur Zeit noch in der Entwicklung. [...] Das traditionelle chinesische
Denken ist vom Konfuzianismus, Taoismus und Buddhismus geprdgt. Im Mittelpunkt stehen
Harmonie, Gleichgewicht und Einheit von Umwelt (Makrokosmos) und Menschheit
(Mikrokosmos).”®

Im Folgenden analysiert Tong Hu die Unterschiede zur wesentlichen Denkweise:
,Objektivierung vs. Subjektivierung®, ,,Periodizitit vs. Aperiodizitit”, , Wirkursache vs.
Zweckursache®, wobei die ersten Begriffe in den Wortpaaren die westlichen und die zweiten
Begriffe die chinesischen sind.”’

Von den verschiedenen Denkweisen in Deutschland und China analysiert Tong Hu
weiter die unterschiedlichen Sozialverhalten und andere Wertorientierungen. ,,Als
Zentralpunkt des chinesischen Handelns gilt die Konformitdt, das Taktgefiihl und
insbesondere ein zuriickhaltendes Verhéltnis zwischen dem Einzelnen und anderen®. Hier
einige Beispiele: ,,Individualismus vs. Kollektivismus®, ,,Direktheit vs. Indirektheit®, , Kritik
an anderen Personen vs. Selbstkritik®, ,,Sachorientierung vs. Beziehungsorientierung*, wobei
die ersten Begriffe in den Wortpaaren die deutschen und die zweiten Begriffe die

chinesischen sind.>®

6 Hu, T. (2002), S. 33 f.
" Ebenda, S. 36.
% Ebenda, S. 37 f.
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Eine Mdoglichkeit, um Kulturen und Gesellschaften ndher zu bringen, besteht in der
internationalen Werbestandardisierung mittels des Ubersetzungsprozesses als ein erhebliches
Merkmal einer in der Werbung widerspiegelte Kultur. Hiermit ist die Studie von Franziska
Klink, ,Kultur in der Werbung. Neue Herausforderungen fiir die Ubersetzerpraxis® von
besonderem Interesse:

Obwohl Globalisierungsentwicklungen viele Unternehmen dazu veranlassen, ihre
Kommunikationsmittel international einzusetzen, wird der Einfluss kultureller Faktoren
auf die Sinnkonstruktion von Werbebotschaften in der Zielkultur oftmals {ibersehen oder
nicht geniigend beachtet. Die wachsende Bedeutung der Marketing- und Werbekommuni-
kation fiir den Erfolg von Unternehmen erdffnet neue Tétigkeitsfelder fiir Ubersetzer, de-
ren Kompetenzprofil sich damit wandelt': Die modernen Herausforderungen in der inter-
nationalen Kommunikation machen den Ubersetzer zu einem Sprach- und Kulturmittler im
Kontext interkultureller Kommunikationssituationen.*

Werbesprache und Adaptation sind zwei wichtige Begriffe der internationalen
Werbestandardisierung. Wie eine Werbebotschaft in einem viersprachigen Land adaptiert
werden muss, um die verschiedenen Sprachen und Kulturen gleichzeitig und mit dem selben
Ziel anzusprechen, zeigt die Schweiz als Spannungsfeld interkultureller Kommunikation.

Im Miérz des Jahres 1987, als eine ganzseitige Anzeige in den wichtigsten Tageszei-
tungen der deutschen und der westlichen Schweiz erschien, kam die existierende Spannung
zwischen den beiden Sprachgemeinschaften durch die Werbung zum Vorschein. Das Inserat,
das visuell von einer Cancan-Ténzerin in Lederhosen dominiert war, trug den Titel: ,,Die
Welschen haben die krachlederne Werbung satt. [...] Die beste Werbung wirkt so grotesk wie
eine Cancan-Tédnzerin in Lederhosen, wenn sie schlecht {iibersetzt ist.“ Die Anzeige,
entstanden als Protest der Romands gegen schlechte deutsch-franzosische Werbung endete
mit dem folgenden Appell: ,,.Liebe Deutschschweizer, vergesst doch bitte nicht, dass auch wir
ein Sprachgefiihl und eine eigene Kultur haben. Und dass Franzdsisch immerhin eine Welt-
sprache ist. Eine Million Konsumenten kdnnen auf schlecht iibersetzte Werbung verzichten.
Aber Sie nicht auf eine Million Konsumenten.” Auf der einen Seite ist ,,die anerkannte
Volksgruppe mit verstdndlichem Wunsch nach sprachlicher und kultureller Respektierung in
der Werbung, auf der anderen Seite ist der franzosisch sprechende Personenkreis®.*

Diese kulturelle beziehungsweise sprachliche Differenz reflektiert sich jedoch in der

Werbesprache, das eigentliche und wichtigste Mittel einer Werbeagentur, die fiir ihre Pro-

dukte und/oder Dienstleistungen wirbt.

) URL: http://www.johannes-herrmann-verlag.de/files/9783937983189.html (abgerufen am 26.01.2010).
5 payer, G. (1990), S. 6.
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Im Folgenden présentiert Gabriele Payer die Ergebnisse einer Statistik der Insera-
tenkommission SZV/VSW 1988, betreffend sprachliche Verteilung der Werbeagenturen in

der Schweiz:

Von den rund 800 Werbeagenturen in der Schweiz finden wir circa 670 (=83,7%) in der
deutschen, etwa 120 (=15%) in der franzosischen und nur gerade 10 (=1,3 %) in der
italienischen Schweiz. [...] Eine gleichberechtigte Kohabitation von zwei Sprachen findet
sich in der Stadt Biel resp. Bienne. Sdmtliche Straennamen sind dort zweisprachig
angeschrieben. [...] Die Schilder an 6ffentlichen Gebduden und Amtern sind ebenfalls auf
Deutsch und Franzosisch zu lesen. Die Zeitungen sind entweder franzosisch oder deutsch
oder, [...] zweisprachig. Kann man in einem so vielgesichtigen Land wie der Schweiz, wo
jeder seine Eigensténdigkeit auch noch speziell betont, {iberhaupt gute Werbung machen,
die dabei den zeitlichen und finanziellen Rahmen nicht sprengt?®’

Das heifit aber hohere Kosten mit der Adaptierung der Sprache seitens der Werbe-
agentur, wie z.B. das Verwenden von anderen Schauspielern in TV-Spots, um sich mit den
Menschentypen der entsprechenden Kultur zu identifizieren, oder z.B. die Verwendung von
Personennamen, die ebenfalls adaptiert werden miissen, damit eine Synchronisation mit dem
soziokulturellen Hintergrund der Gesellschaft stattfindet.

Trotzdem, gibt es einen gemeinsamen Nenner, worauf sich die unterschiedlichen
Schweizer Sprachgemeinschaften in gewissen Bereichen bringen lassen, und zwar das
gewisse ,typisch Schweizerische, wie z.B. ,das Fondue*: ,urspriinglich ein
Welschschweizer Gericht, das der Deutschschweizer mittlerweile als ureigene Speise
empfindet.®

Diese Aspekte sind aber bei groflen internationalen Unternehmen oder Werbeagen-
turen kaum zu finden, denn sie positionieren ihre Angebote an der Spitze von kulturellen
Trends. Anders gesagt, Werbung, die an die neuesten kulturellen Trends ankniipft, braucht
keine grof3e interkulturelle Anpassung.

Seit langem besteht eine kontroverse Diskussion dariiber, inwieweit internationale
Werbung standardisiert werden kann oder nicht. Handelt es sich um eine einheitliche, stan-
dardisierte internationale Werbekampagne, so stimmen die visuellen Zeichenelemente der
Werbebotschaft in allen Lindern {iberein, und die verbalen Aussagen beschrinken sich auf
Marken- und/oder Produktname bzw. sie werden so getreu wie moglich iibersetzt, oder sie
werden in der Lingua Franca Englisch priasentiert. Oder aber es wird eine kulturraumspezi-
fische Werbung bevorzugt, in der die Botschaften in den jeweiligen Ladndern adaptiert wer-
den, d. h. sprachliche und kulturelle Besonderheiten eines Landes werden im verbalen

und/oder visuellen Register der Werbung beriicksichtigt. Damit beschéftigt sich Stephen

%! Ebenda, S. 8.
%2 Ebenda, S. 10.
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Hahn in seinem Buch ,,Werbediskurs im interkulturellen Kontext®, wo er Unterschiede und
Gemeinsamkeiten auf dem Gebiet der Werbung in Frankreich und Deutschland herausfindet
und interpretiert.

Das Ziel einer standardisierten interkulturellen Werbekampagne ist es, eine homogene
Zielgruppe in den verschiedenen Landern anzusprechen, wie z. B. Geschiéftsleute und ihr
Konsumverhalten hinsichtlich Flugreisen, Kreditkarten und Mietwagen oder Personen mit
hoher Kaufkraft und ihre Kaufgewohnheiten hinsichtlich Luxuswaren, wie Diamanten,
Kaviar, Cognac. Diese homogene Zielgruppe findet sich jedoch nicht mehr im Bereich der
alltdglichen Bedarfsgiiter wie Benzin, Getrinke, Lebensmittel, Pflegeprodukte.

Was internationale standardisierte oder nichtstandardisierte Werbung in Europa und
insbesondere hinsichtlich der Europdischen Union bedeutet, erkldrt Stephen Hahn diese

Problematik wie folgt:

Hochentwickelte Transport- und Informationsnetze haben aus der Welt zwar ein global
village gemacht, aber dennoch bleiben tiefe Differenzen. Nach wie vor bestimmen auch in
der Europdischen Union kulturelle Traditionen und Bindungen, und damit Unterschiede
zwischen den Mitgliedsstaaten, das alltdgliche Leben und iiberwiegen gegeniiber der
Okonomisch-technischen Standardisierung. [...] der europdische Einigungsprozess hat
gleichzeitig auch zu einer stirkeren Orientierung hin zu kulturellen, sprachlichen und
nationalen Identititen gefiihrt.*®

Im Folgenden fiihrt Stephen Hahn die Faktoren, die bei der Gestaltung und Schaltung
von Werbung in Europa wichtig sind:

Zunichst sind sozio-kulturelle Faktoren zu nennen, d.h. Werbemacher sind mit regional
unterschiedlichen Einstellungen, Traditionen, Verbrauchsgewohnheiten,
Wertvorstellungen, Sprachen und Religionen konfrontiert. [...] Zweitens miissen sozio-
demographische Faktoren wie Altersstruktur, HaushaltsgroBe, Kaufkraft etc. ins Kalkiil
gezogen werden. In Deutschland ist z.B. jeder dritte Haushalt ein Single-Haushalt, in
Frankreich leben 35% der Manner und 28% der Frauen ohne festen Partner leben. [...]
Drittens bestehen trotz grenziiberschreitender Medien und weiter steigender Ausgaben fiir
Reisen ins Ausland immer noch regionale und lédnderspezifische Produkt- und
Geschmackspréferenzen. [...] Viertens kann auch das Klima Ursache fiir Unterschiede
sein, man denke nur an Werbung fiir Cabriolets oder Sonnenschutzmittel.**

% Hahn, S. (2000), S. 23.
% Ebenda, S. 23 f.
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3.6 Psychologische Dimensionen der Werbung

Wenn wir vom psychologischen Aspekt der Werbesprache reden, verkniipfen wir
diese automatisch mit der Rhetorik und der Redekunst sowie mit den negativen oder positi-
ven Einsatzmoglichkeiten der Rede. ,,Die in der Werbung gebrauchte Sprache ist in hohem
Male kiinstlich. Thr Ziel liegt offen auf der Hand — offener als ihr Nutzen fiir den einzel-
nen.«®

In Platons Dialog ,,Gorgias*, der die Uberredungs- und Uberzeugungskunst behandelt,
wird die ,,Redekunst mit der Putz- und Kochkunst auf die gleiche Stufe gestellt, da sie, wie
jene, allzu leicht der Schmeichelei diene!““.

Die Anfiange zur psychologischen Untersuchung der Werbung kann man wie folgt
fassen: 1956 erschien Holzschuhers Buch ,,Psychologische Grundlagen der Werbung®, 1960
verdffentlichte Kropffs sein letztes grofles Buch ,,Angewandte Psychologie und Soziologie in
Werbung und Vertrieb* und 1964 entstand die erste rein soziologische Studie von Clausen:
,.Elemente einer Soziologie der Wirtschaftswerbung*.%’

Zum erfolgreichen Verkauf einer Ware oder Dienstleistung gehorten von jeher
Psychologie, Redekunst und das Geschick, die Ware in das beste Licht zu riicken. Nach dem
Zweiten Weltkrieg wurden in Amerika die Methoden der Kundenwerbung wissenschaftlich
vertieft und erweitert, und dazu wurde Freuds Entdeckung des Unbewussten und seiner
Wirkung auf die Handlungsweise des Menschen ausgenutzt. Ende der 40er Jahre erschienen
die tiefenpsychologischen Werbemethoden, und die Motivationsforschung (engl.
,motivational research®) wurde entwickelt, mit , Tiefeninterviews®, , Tiefentests und
verdecktem Beobachten des Zeitungslesers.

Ernest Dichter, einer der bedeutendsten Werbefachleute, hat das ,,Institute for Motiva-
tional Research® in New York gegriindet, und seine tiefenpsychologischen Werbeeinsichten
hat er in den Biichern ,,Strategy of Desire* (dt. ,,Strategie im Reich der Wiinsche*) 1961 und
,Handbook of Consumer Motivations* (dt. ,,Handbuch der Kaufmotive*) 1964 niedergelegt.
Der amerikanische Soziologe Vance Packard initiierte einen Protest gegen die tiefenpsycho-

logischen Werbemethoden durch sein 1957 in New York erschienenen Buch ,,The Hidden

Persuaders®™ (dt. ,,Die geheimen Verfiihrer*). Packard glaubt nicht, dass man Verbraucher

5 Kirsch-Postma, M. A. (1978), S. 1.
% Ebenda, S. 13.
7 Rémer, R. (1968), S. 23.
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manipulieren kann und dass Menschen einem fremden Willen unterworfen sind, indem
tiefenpsychologische Ansichten ausgenutzt werden.®®
Ruth Romer bringt die Werbepsychologie mit der Pragmatik in Verbindung und

meint;

Die psychischen Wirkungen, welche die Anzeigenwerbung beabsichtigt, sind ja an Wort
und Bild gebunden. Die Worte werden hédufig gewihlt um der psychischen Wirkungen
willen, die sie hervorzurufen imstande sind, und eine Untersuchung jeglicher werbenden
Sprache ohne psychologischen Hintergrund nicht auskommen.”

Hans-Joachim Hoffmann definiert Werbung als wichtigster Gegenstand der
Werbepsychologie:

Werbung wird die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von Nachrichten dann genannt, wenn
die Nachricht das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflussen und damit
einer Giiter, Leistungen oder Ideen produzierenden oder absetzenden Gruppe oder
Institution [...] dienen soll. Der Wirtschaftswerbung entnehmen wir die meisten
Erfahrungen fiir die Werbepsychologie, wenn die wichtigste Form der Werbung nach der
institutionellen Zugehorigkeit der Werbepsychologie, wenn andere Werbungen auch
traditionsreicher sind. Das hat verschiedene Griinde: In der Wirtschaftswerbung wird das
meiste Geld [...] ausgegeben. In der Wirtschaftswerbung ist man am ehesten bereit,
zielgruppengerecht zu planen.

Im Folgenden beschreibt Hans-Joachim Hoffmann das Phidnomen der latenten

Anthropologie in der Werbung:

Dennoch bedient sich jeder von uns charakteristischer Ausdrucks- und Verhaltensweisen,
um seine Mitmenschen zu beeinflussen. Das geschieht im allgemeinen spontan,
unbeabsichtigt, aus einer groflen Zahl vorangegangener Erfahrungen, die wir im Laufe
unseres Lebens zu individuell typischen Beeinflussungsstrategien integriert haben. [...]
Diese latenten Anthropologien - wie H. Kunz die ,,Bilder vom anderen® nennt - sind also
subjektive, mit Bewertungen angereicherte Modelle vom Menschen. Sie enthalten immer
auch Vorstellungen von den Reaktionen der anderen, wie vorausschaubar und in welchem
Grade und mit welchen Mitteln sie beeinflussbar sind. [...] Auch Werbefachleute haben
wie alle Menschen ihre latenten Anthropologien. [...] Diese sind zunichst die Ursache
dafiir, dass sie den Verbraucher in einer jeweils subjektiven Weise einschitzen.”"

Im Rahmen der ,,werbepsychologischen Denkmodellen als Modellregelstrecken®,
bedient sich Hans-Joachim Hoffmann ,,eines werbepsychologischen Denkmodells, das im
voraus abzuschdtzen erlaubt, in welcher Richtung und Intensitit die Werbebeeinflussung
erfolgen wird. Denn dieses Modell lisst einen sofortigen Vergleich mit den Soll-Daten zu*.”?

Um die Motive einer Zielgruppe kennen zu lernen, bedienen sich Werbeleute dem
,Motivationsmodell“ mit Hilfe des ,genetischen Interviews®, das als eine
,»Erkenntnismoglichkeit von Motiven* benutzt wird. Das genetische Interview stammt aus der

Medizin und wird oft vom Psychiater oder Psychotherapeuten bevorzugt, um die Motive

% Ebenda, S. 20 f.

% Ebenda, S. 34.

" Hoffmann, H. J. (1972), S. 9 f.
"I Ebenda, S. 35.
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Werbung in linguistischen und auBerlinguistischen Bezugsfeldern

seiner Patienten kennen zu lernen. Genetische Interviews ,.sollten fir werbliche Ziele nur
dann eingesetzt werden, wenn es darum gehen soll, mit werblichen Mitteln ein Motiv zu
verdndern [...]; in unserem Beispiel konnte es z.B. um die Vorbereitung -einer
Antirauchkampagne gehen“.73
Die Grundannahmen des psychoanalytischen Modells in der Werbung stellt Hoff-

mann, wie folgt dar:

Jeder Mensch hat seine Probleme, Konflikte und Schwierigkeiten. Die Aufgabe der

Werbung ist es, ihre Werbeziele iiber die Hilfe bei einer Konfliktlosung zu verwirklichen.

Es kommt also in der Werbung darauf an, die jeweils relevante Konflikte der Zielgruppe

aufzudecken, zu erfahren, welche Wiederholungszwénge und Ldsungswege besonders

hiufig in dieser Gruppe vollzogen werden und eine passende Ansprechstrategie zu

entwickeln, die aber auch dem Personlichkeitsbereich, zu dem der Konflikt gehort,
angemessen ist.”*

Weil aber dem Werbefachmann am wichtigsten ist, wie seine Ansprechgruppe auf ein
Thema am hiufigsten reagiert, stellt die ,,psychoanalytisch orientierte Werbepsychologie*
ihm ein Denkmodell zur Verfligung, mit dem er die héiufigsten ,,Reaktions- und
Beeinflussungsmoglichkeiten® erforschen kann. ,,Dieses Modell verfligt iiber drei
Variablengruppen: Beeinflussungsstrategien, Personlichkeitsbereiche und

Beeinflussungsmittel*.”

3.7 Auswirkungen und Entwicklungsrichtungen der Werbung

Was die Auswirkungen der Werbung auf die Gesellschaft anbelangt, sind hier zwei
wichtige Richtungen zu unterscheiden: wirtschaftliche und psychologische Auswirkungen.

Die wirtschaftliche Auswirkung der Werbung auf die Gesellschaft und auf den
menschlichen Bedarf widerspiegelt sich in der Absatzforderung, der Kundschaft-Beschaffung
und dem Vertrieb von Waren und Dienstleistungen. Ohne Werbung kann man sich unseren
Alltag nicht mehr vorstellen. Sie ist zu tief in unserem Leben verankert, z. B. im Fernsehen
und Radio, in Zeitungen, im Internet, auf der Strale mit Werbetafeln, Plakatwénden und
LitfaBsédulen.

Die Werbung hat immer einen einfachen Slogan als Kernaussage, um leichter erfasst
zu werden. Sie zeigt uns gliickliche und erfolgreiche Menschen oder erzdhlt iiber Freiheit,
Liebe, Kraft, Schnelligkeit, Entwicklung. Mit Sonderangeboten, Schndppchen oder befriste-

ten Angeboten beeinflusst die Werbung den Menschen zu konsumieren. Aber die Menschen

3 Ebenda, S. 106.
* Ebenda, S. 110.
> Ebenda, S. 112.
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merken dies nicht, weil grole Werbeagenturen in der Werbeindustrie arbeiten. Sie erfinden
interessante Verkaufsstrategien oder Tricks, mit denen der Umsatz einer Firma erh6ht werden
kann. Mit der Steigerung des Umsatzes einer Firma erhoht sich die Produktion. Dies bringt
mehr Arbeit, folglich bezahlt die Firma mehr Steuern an die Regierung, und so expandiert die
Wirtschaft. Eine expandierende Wirtschaft bedeutet automatisch auch gesteigerten Konsum.
Wegen dieses Kreislaufs kann die Wirtschaft ohne Werbung nicht auskommen.”®

Die psychologische Auswirkung hingegen tritt als Folge der Manipulation insbeson-
dere der jugendlichen Konsumenten, die wenig Erfahrung haben, und der Menschen, die eine
schlechte Bildung haben. Sie glauben, dass alles, was sie in der Werbung sehen, der Wahrheit
entspricht. Aber viele Dinge sind iibertrieben, und die Produkte stehen nicht immer im Vor-
dergrund, sondern iibertriecbene Images wie Sex, Kraft und Erfolg. Diese iibertriebenen
Images beeinflussen die Jugendlichen, die ohne Zweifel blindlings in die Werbung vertrauen.
Es kann durchaus sein, dass die steigende Jugendkriminalitidt auf Einfliisse der Werbung
zuriickgefiihrt werden kann.

Auflerdem werden die guten Seiten immer in der Werbung présentiert, und die
schlechten Seiten der Produkte werden nicht unterdriickt, sondern sind gar nicht présent.
Menschen ohne Erfahrung und Kenntnisse vertrauen der Werbung ohne Zweifel und finden
sich am Ende hereingelegt.

Um Stérungsfaktoren bei der Messung psychologischer Werbewirkungsfunktion
auszuschlieBen, wird die Distanz der Messungspunkte am Werbewirkungspfad verkiirzt. Der
Werbewirkungspfad besteht aus zwei Gruppen, Einwirkung und Auswirkung, wie aus der
unteren Abbildung hervorgeht. Bei der Einwirkung ,,geht es um die psychologischen Reak-
tionen (abhingige Variable) durch die einwirkende Werbung (unabhingige Variable)“. Bei
der Auswirkung ,,geht es um die Auswirkungen von psychologischen Faktoren (unabhéngige

Variable) auf 6konomische GroBen (abhingige Variable)«: ”’

76 Can, E./ Matovska, A./ Fu, M.: ,,Auswirkungen der Werbung auf die Gesellschaft”. Stand: 27.03.2009. URL:
http://www.iik-duesseldorf.de/blog/2009/03/27/auswirkungen-der-werbung-auf-die-gesellschaft/ (abgerufen am
23.01.2010).

" Behrens, G. (1996), S. 271.
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Werbemittelkontakte Kaufverhalten
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Abbildung 8: Behrens” Werbewirkungspfad

Die verschiedenen Untersuchungen zeigen, dass der Verlauf der psychologischen
Werbewirkungsfunktion durch zahlreiche Einfliisse verdndert wird. Frefer [...] faBit die
wichtigsten FEinflussfaktoren in 5 Gruppen zusammen: werbemittel und werbe-
tragerspezifische Einflussfaktoren, produktspezifische Einflussfaktoren, konkurrenzspezifi-
sche FEinflussfaktoren, zeitliche Einflussfaktoren, zielgruppenspezifische Einfluss-
faktoren.”

Im Folgenden spricht Fihrmann von einem erfolgreichen Wirkungsprozess:

Um einen Werbe-Kommunikationsprozess erfolgreich zu gestalten, ist fiir den
Werbetreibenden die Technik der emotionalen Konditionierung [...] von besonderer
Bedeutung. Durch die Werbung muss eine Reiz-Reaktions-Beziehung hergestellt werden.
Das bedeutet: wenn ein neutraler Reiz (Wort oder Bild) zusammen mit einem emotionalen
Reiz zum wiederholten Mal dem Kunden dargeboten wird, ist es mdglich, dass nach
einiger Zeit beim alleinigen Darbieten eines neutralen Reizes (Markenname) ebenfalls eine
emotionale Reaktion hervorgerufen wird. Der neutrale Reiz hat sich zum konditionierten
Reiz entwickelt und ist geeignet, die gewiinschte Reaktion (Kaufhandlung) hervorzurufen.
[...] Bei stark involvierten Empfingern kann ein Lernerfolg auch bei geringen
Wiederholungen erreicht werden, wohingegen bei schwach involvierten Rezipienten erst
viele Wiederholungen zum Erfolg fithren konnen. Die emotionale Konditionierung ist fiir
die Werbeindustrie von besonderer Bedeutung und erfolgt vornehmlich {iber das Bild oder
den Slogan. [...] Die Beweggriinde und der Aktivierungsgrad bei einer Kaufentscheidung
sind nicht nur abhidngig von der Gestaltung einer Werbekommunikation, sondern in
entscheidendem Mafle von der Sensibilitdit des Werbenden beziiglich der politischen,
okonomischen, 6kologischen Zeitstromungen [...] in den herrschenden Zeitgeist.”

Der Werbekontakt soll die Aufmerksamkeit des Kunden zum Vorschein bringen, sein
Interesse am Angebot wecken, das Verlangen zum Kauf steigern, und schlieBlich eine
Kauthandlung auslésen.

Eine vergleichende Analyse informative Werbung versus emotionale Werbung erstellt

von Fahrmann zeigt folgende Resultate:

Informative Werbung fiihrt bei stark involvierten Kunden voraussichtlich zum Kauferfolg.
Unter informativer Werbung versteht man eine ,,Werbestrategie, die sich im Wesentlichen

¥ Ebenda, S. 276 f.
" Fahrmann, R. (2006), S. 22 f.



Untersuchungen zur Sprache der Anzeigenwerbung

darauf beschriankt, dem Empfinger sachliche Informationen zu vermitteln® [...] Zu den
sachlichen Informationen zihlen Preis, Design, Zusammensetzung des Produkts,
technische Details, Wirkungsweise. [...] Bei schwach involvierten Kunden werden rein
informative Erklarungen selten zum Kauf fithren. Will man aber auch den zunéchst wenig
interessierten Konsumenten gewinnen, muss die Werbung anders aussehen. [...] Es
miissten emotionale Erlebniswerte geweckt werden. [...] Das gilt vor allem fiir kurzlebige
Waren wie Parfiim oder Modeartikel, nicht aber fiir technische langlebige Produkte. Die
von der informativen Werbung vermittelte Information erfolgt meist iiber die
Schriftsprache, wobei sie sowohl auf die kognitiven Fahigkeiten des Empféngers
abgestimmt ist, als auch Argumente enthdlt, die es dem Empfinger ermoglichen, das
Produkt durch Vergleichen mit anderen Produkten zu bewerten. [...] Durch eine
Untersuchung von Forschern der University of California in Los Angeles wurde
herausgefunden, dass Markennamen vom Gehirn anders verarbeitet werden als das
umgangssprachliche Wort. Bei der Untersuchung wurden die Gehirnstrome gemessen.
,»Bei den Standardwortern blinkte die linke, also die fiir Sprache und Logik zustindige
Gehirnhélfte auf. Bei Markennamen war es umgekehrt. Hier reagierte die rechte
,,emotionale* Gehirnhilfte.*

Die Geschichte der Werbung begann vor mehr als zwei Jahrtausenden. Die erste
Werbung war miindliche Werbung. Héndler, Austriger und wandernde Handwerker haben
ithre Waren und Dienstleistungen auf den StraBBen und Markplédtzen geriihmt. Als die erste
schriftliche Werbung gilt ein in London aufbewahrter Papyrus, in dem der Verkauf eines
Sklaven gemeldet wurde. Aushidnge wurden an Mauern und hiufig besuchten Gebédude
platziert. Archdologen fanden so etwas in den Ruinen des antiken Rom und Pompeji. Die
Wende in der Geschichte hat sich 1445 ereignet, als von Johannes Gutenberg die Drucker-
presse erfunden wurde. Damit konnte man schnell und mit hoher Qualitit Texte kopieren,
dazu Plakate, Handzettel und Zeitungsanzeigen herstellen. Die nédchste Erfindung, die die
Entwicklung der Werbung beeinflusst hat, war die Fotografie. Die Waren und Leuten sahen
wie im realen Leben aus. Die Fotografie hat mehr Vertrauen und Interesse an Werbung
geweckt. Seit dem 19. Jahrhundert wurden Psychologen und Soziologen in der Werbebranche
aktiv herangezogen. Ab diesem Moment wurde die Werbung eines der effektivsten Mani-
pulationsmittel des Massenbewusstseins. Schdtzungen zufolge wird ein Mensch in der
modernen Gesellschaft innerhalb eines Tages ungefdhr 1500 Mal mit Werbung konfrontiert.

In der heutigen Wirtschaft ist Werbung ein sehr wichtiges Element fiir die erfolg-
reiche Présentation der Produkte. Die grofSen Unternehmen geben immer mehr Geld fiir
Werbekampagnen aus, was sich auch lohnt, da dadurch die Profite steigen. Viele Leute
arbeiten in dieser Branche, weil sie als eine der Branchen mit den besten Berufsperspektiven
heutzutage gilt. Diese Leute sind im Marketingbereich titig, oder sie sind zustindig fiir den
kreativen Teil der Werbung. Damit der Verkauf der Produkte erfolgreich ist, sorgen die

Werbeagenturen fiir immer neuere Ideen und Werbestrategien, wobei sie in Konkurrenz

% Ebenda, S. 24 f.
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zueinander stehen. Fir mehr Erfolg bei der Beeinflussung der Kunden benutzen die
Werbeleute bekannte Personen wie Schauspieler, Sédnger, Models oder Sportler, z. B. die
Werbekampagne von ,,Pepsi®, in der Britney Spears, Beyonce und Pink vorkommen, oder das
Beispiel von David Beckham.

Die zukiinftige Werbung sollte sich laut Amir Kassaei, dem Kreativchef von DDB®'
Deutschland, ,,mehr an den echten Bediirfnissen der Verbraucher orientieren miissen, leiser
werden und auf 'Relevanz’ (= Inhalte) statt auf "Awareness’ (= bloBe Aufmerksamkeit)
setzen. %
Die heutige Kommunikation erlebt eine Tendenz, die Grenzen zwischen verschiedenen
Bereichen, Kommunikations- und Sprechweisen zu iiberschreiten. Insbesondere nimmt
Massen- und Internetkommunikation immer mehr alltagssprachliche Elemente auf, und
Alltagssprache wird immer mehr von technischer Kommunikation beeinflusst. Ulrich
Schmitz behauptet: ,,moderne Medien flexibilisieren Sprache*:

[...] Hybridisierung und Fragmentarisierung wirken als starke Tendenzen bei der
Gestaltung heutiger medialer Produkte. Moderne Medien beschleunigen Sprachwandel,
vermischen herkommliche Textsorten und Sprachvarietiten, integrieren Sprache immer
mehr in nonverbale (vor allem visuelle) Kommunikationsformen und neigen zu
Fragmentierung, Kurzlebigkeit und Ad-hoc-Verkehr. Sprache wird dadurch homogenisiert
wie Milch: zugleich vereinheitlicht wie differenziert. Organisierte Kleinteiligkeit sowie
Codevielfalt einschlieBlich code switching und code mixing sind die hervorstechendsten

Merkmale von Sprache(n) in modernen Medien, und auch damit strahlen sie in die
Alltagssprache aus.*

Vergleicht man die éltere mit der heutigen Werbung, sind folgende Verdnderungen
offensichtlich: War damals die Sprache der Werbebotschaften iiberwiegend informativ-
sachlich und rational, so ist sie heute vielmehr emotional angelegt. Was das Textvolumen an-
belangt, sind auch hier Verinderungen zu erkennen. Altere Werbebotschaften haben ein sehr
viel groferes Textvolumen als aktuelle Werbebotschaften. Bilder werden heute héaufiger als
frither eingesetzt, um die ,,Armut* an Wortern irgendwie auszugleichen; denn Forscher haben
herausgefunden, dass Bildern besser und leichter vom Gehirn aufgenommen und verarbeitet
werden als Texte, wobei ,,bei Bildern die Moglichkeit besteht, die zu verarbeitende Informa-

tion dual — sowohl imaginal als auch verbal — zu kodieren‘®*.

! DDB kommt von Doyle Dane Bernbach, die drei Méanner: Bill Bernbach, Ned Doyle, Maxwell Dane, die
1949 — unter einem einzigen Gedanken — die heutige internationale Kommunikationsagentur griindeten, ,,eine
Revolution in der Werbewelt“, wie sie selbst behaupten.

82 Holst, C. ,.Kultur wird Werbung wird Kultur*. Stand: 02.08.2009. URL:
http://kulturblog.net/2009/08/02/kultur-wird-werbung-wird-kultur/ (abgerufen am 26.01.2010).

% Schmitz, U. (2004), S. 44.

% Hemmi, A. (1994), S. 37.
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Der Grund dafiir ist die steigende Informationsiiberflutung des Konsumenten, wobei
das Informationsangebot durch neue Anbieter von Informationen und durch neue Medien
standig vergroBert wird. Gemil der Konsum- und Verhaltensforschung wendet sich ein Kon-
sument einer Anzeige nur knapp zwei Sekunden, wobei mehr als 95% der Informationen
einer Werbeanzeige das Zielpublikum nicht erreichen.®® Werbung hat sich also an die gewan-
delte Kommunikations- und Marktsituation anpassen miissen, wobei sie heute mehr als je
menschliche Bediirfnisbereiche anspricht, die nicht mehr viel mit dem tatséchlichen
Produktnutzen zu tun haben.

Die traditionelle Kundenansprache durch die Werbung hat einen Endpunkt erreicht.
Das Internet stellt einen neuen Ausweg dar, wobei Marktfachleute wie Werbungtreibende,
Agenturen und Medien die Moglichkeit haben werden, die Kunden oder Konsumenten gezielt
und individual ansprechen zu konnen. Das Internet stellt das neue ,,interaktive Medium dar,
das Verkédufer und Konsumenten in einer direkten Beziehung zueinander setzen kann. One-
to-one-Marketing, Target-Marketing, Relationship-Marketing, Viral Marketing, Permission
Marketing sind nur einige Begriffe, welche die Zukunft der Werbung erkléren.

In Zukunft soll dank mehr Bandbreiten und einer Mischung aus Internet und ,,inter-
aktivem® TV alles anders werden: Es wird keine Werbung mehr geben in dem Sinne, dass
Konsumenten Werbebotschaften passiv aufnehmen und sich irgendwann vielleicht zum Kauf
der Ware entscheiden, sondern in einer interaktiven Medienzukunft werden Kaufimpulse so-
fort umgesetzt.

Immer mehr Konzepte werden entwickelt, um Offline- und Onlineaktivitdten effizien-
ter zu vernetzen. Digitale Transformation, IT und Brand Science sind nur einige Key-Themen
der futuristischen Werbebranche, und zurzeit befinden sie sich in der Umsetzung. Gleichfalls
werden die digitalen Bereiche der Mobile- und Social-Targeting stindig entwickelt und in
Acht genommen.

Laut Zenith Optimedia, einer international titigen Full-Service-Mediaagentur, bleibt
das Fernsehen weiterhin das dominierende Werbemedium, die Zeitungen verzeichnen riick-
laufige Werbeeinnahmen, und das Internet ist das einzige Medium, das derzeit ein Wachstum
verzeichnet.*®

Wegen des in den Vereinigten Staaten von Amerika verbreitesten Beispiels der digi-

talen Videorekordern (DVR), die es erlauben, Werbung automatisch heraus zu schneiden,

% Ebenda, S. 35.
86 Arlt, Ekaterina: ,,Wie sieht die Zukunft der Werbung aus?*“ URL:
http://www.vnr.de/b2b/Marketing/kmu_marketing/zukunft-der-werbung.html (abgerufen am 02.02.2010).
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glaubten viele an einer sinkenden Wirkung von Fernsehwerbung. Die Advertising Research
Foundation als unabhingige Organisation hat sich vorgenommen, diesen Mythos zu wider-
legen. Aufgrund der durchgefiihrten Untersuchungen auf sieben Datenbanken und 388
Studien ist die Organisation zum gegenteiligen Ergebnis gekommen: TV-Werbung ist
effektiver als noch vor 10 Jahren; sie wirkt gleich, egal ob jemand einen DVR benutzt oder
nicht; 22%—-30% der Mundpropaganda (Word-of-Mouth, WoM) wurden direkt von Werbung
getrieben; dabei ist die eigentliche indirekte Wirkung noch nicht eingerechnet; Print-Wer-
bung erzeugt eine hohere Kaufneigung als TV; Online-Suchmaschinen-Werbung erzeugt eine
hohere Kaufneigung pro Konsumenten als Bannerwerbung; Bannerwerbung wiederum
erzeugt eine hohere gesamte Kaufneigung aufgrund der Reichweite; Such- und Banner-
werbung zusammen steigern diese Effekte. Dabei werden klassische Kennzahlen bestitigt:
eine Steigerung von 1% in den Werbeausgaben, steigert die Verkdufe oder Marktanteile um
0,1%, wobei Werbung fiir neue Produkte Steigerungen von bis zu 250% erreichen.®’
Werbung miisste sich verdndern oder neu erfinden, um effizienter zu werden, um sich
ndher am Kunden zu bewegen, und um iiberhaupt iiberleben zu kdnnen. Wie frither Karriere
in der Werbebranche gemacht wurde und wie es heute aussieht, zeigt die ironische Darstel-

lung von David Eicher anhand eines Bildes zur Evolutionstheorie von Charles Darwin®
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Abbildung 9: David Eichers ironische Darstellung der Werbung
anhand der Evolutionstheorie von Charles Darwin
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¥ Die Zukunft der Werbung. Stand: 03.06.2009. URL: http://blog.kmto.de/zahlen/die-zukunft-der-werbung/
(abgerufen am 02.02.2010).

88 Eicher, D.: ,,Die Zukunft der Werbung?!* In: Eicher, David: ,,Trendsetting®. Stand: 31.10.2009. URL.:
http://brainwash.webguerillas.de/trendsetting/zukunft-der-werbung/ (abgerufen am 02.02.2010).
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Werbung wird weiterhin in unserer Welt vorhanden sein, wobei eine Zukunft ohne
Werbung unvorstellbar wére. Sie hat Geschichte geschrieben, gesellschaftliche Trends verin-
dert und Vorstellungen beeinflusst. Werbung wird weiterhin existieren solange Wiinsche,
Hoffnungen, Faszinationen und Trdume existieren werden, und solange Menschen stindig

neue Wege suchen.
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4  Beschreibungsverfahren der linguistischen Analyse
von Anzeigenwerbung

Im folgenden Kapitel werden die beiden wichtigsten Aspekte einer Anzeigenwerbung
identifiziert, analysiert und erklart: Textteile und sprachliche Mittel. Ausfiihrlicher betrachtet,
sind diese sowohl die formalen und bildlichen Gestaltungselemente als auch die sprachdes-

kriptiven Aspekte einer Werbeanzeige.
4.1 Untersuchungen zu werbesprachlichen Elementen

Im Rahmen der heutigen Globalisierung ist effektive Werbung von Aspekten wie
Politik, Wirtschaft, Recht, Religion, Kultur, Lebensstandard, Bildungsniveau und der Sprache
einer Bevolkerung abhédngig. Ein Beispiel dafiir sind Strategien der Werbesprache, welche
von Sprache zu Sprache sehr unterschiedlich sein konnen, weil Werbung von Kultur abhin-
gig ist, so dass in Wirtschaftssystemen, Wertorientierungen und Traditionen Unterschiede
liegen, die sich in den verwendeten sprachlichen Stilmitteln widerspiegeln.

Sprache in der Werbung erscheint in unterschiedlichsten Medien und Textsorten und oft in
Text-Bild-Konglomeraten. Sie wirkt globalisierend, ist ,,wortverspielt”, jongliert mit

zahllosen Formen aus Asthetik, Rhetorik, Alltag und Massenmedien, nutzt gern
intertextuelle Anspielungen und betreibt Mimikry.®

In der Linguistik gibt es verschiedene Arbeitsfelder, in denen Sprachen und Sprach-
fahigkeit mit unterschiedlichen Schwerpunkten untersucht werden: Grammatik der Laute
(Phonetik, Phonologie), Grammatik der Worter und Sitze (Morphologie, Syntax), komple-
xere sprachliche Gebilde (Texte, Diskurse), Wortschatz (Lexik), Bedeutung und Gebrauch
sprachlicher Formen (Semantik, Pragmatik), Sprachwandel und Sprachkontakt (Historische
Linguistik), die sprachliche Verschiedenheit und Einheit (Typologie), Spracherwerb und
sprachliche Stérungen (Psycho- und Neurolinguistik).

Seit den sechziger Jahren ist Werbesprache als Untersuchungsgegenstand der deut-
schen Sprachwissenschaft umfangreich behandelt worden. Zu den theoretischen Ansatz-
punkten zéhlt insbesondere die 1968 verdffentlichte und umfassende Monographie von Ruth
Romer, ,,Die Sprache der Anzeigenwerbung® welches das erste sprachwissenschaftliche Stan-

dardwerk zur Werbesprache in deutscher Sprache darstellt:

% Schmitz, U. (2004), S. 54.
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Die vorliegende Arbeit macht den Versuch, einen Uberblick iiber die gegenwirtige
deutsche Werbesprache zu geben, und zwar stehen die Anzeigen im Vordergrund, die von
Werbeagenturen und professionellen Werbetextern gestaltet werden. Die Arbeit ist
wesentlich synchron und lisst die Geschichte der Sprache der Werbung fast vollig auller
acht. In jahrelanger Beschiftigung mit der gegenwdrtigen Sprache der politischen und
wirtschaftlichen Werbung oder Propaganda ist ohnehin die Einsicht gewachsen, dass sich
hinter allen Einzelerscheinungen Probleme und Zusammenhénge verbergen, die groeren
Einzeluntersuchungen wiirdig sind und harren.”

Die sprachdeskriptiven Untersuchungen in Romers Werk sind Spracherscheinungen
auf Wort-, Satz- und Stilebene, wobei sie sich — auf 1500 Anzeigenwerbungen beruhend —
mit der Wortbildung, der Wortwahl, der Wortarten, der semantischer Aufwertung, dem Satz-
bau, den rhetorischen Mitteln und den Wirkungen der Werbesprache befasst.

Die Untergliederung von Ruth Romers genanntem Werk erldutert die Themenkom-
plexitit: Wortbildung (Substantiv, Adjektiv, Produktnamen), Wortwahl (Héufigkeit von
Wortarten, semantische Aufwertung, Sprachschichten und Sprachkreise, Schliisselworter der
Werbung), Satzbau (einfacher Satz, unvollstindiger Satz, Satzlinge), Rhetorische Mittel
(Wiederholung, Behauptung, Befehl, Anrede, einleitende Frage, Antithese, Dreierfigur, ,,Auf-
hianger”, Euphemismus, Negation, Wortspiel, Anspielung, Vermenschlichung der Ware),
Wirkungen der Werbesprache (Verhiltnis zur Gemeinsprache, Wirkung auf Denken und
Handeln der Menschen).

Im Folgenden beschreibt Siegfried Schmidt eine Werbekampagne prinzipiell in ihrem

Zeitverlauf durch eine Reihe von Handlungsdimensionen im Werbesystem:

Die Aufiragsphase, in der Unternechmen bzw. Auftraggeber von Werbung die
Rahmenbedingungen fiir Werbung abstecken und Agenturen kontaktiert werden; die
Produktionsphase, in der Werbeagenturen alle Schritte der Werbegestaltung und der
Werbekonzeption ausfithren; die Distributionsphase, in der die fertigen Kampagnen iiber
verschiedene Werbetrdger lanciert werden; die Rezeptionsphase, die die beiden groflen
Bereiche ,,Rezeption® und ,,Wirkung® beinhaltet; und als letztes die Verarbeitungsphase,
in der (gllie Bewertung und Nutzung der rezipierten Werbemedienangebote im Mittelpunkt
stehen.

Wort, Bild, Ton und Symbol sind Kommunikationsinstrumente die zur Darstellung
und Gestaltung von Werbebotschaften beitragen. Unter den vorherrschenden Werbemitteln
ist die Werbeanzeige die wichtigste davon und wird in der vorliegenden Arbeit hauptséchlich
analysiert und in den Vordergrund geriickt. Unter den verschiedenen Werbetridger als
Medienbenutzer riickt die Zeitschrift in der vorliegenden Arbeit an erster Stelle, wobei auch
das Analysemodell im néchstfolgenden Kapitel auf Werbeanzeigen einer renommierten

Frauenzeitschrift beruht.

% Rémer, R. (1968), S. 34.
I Schmidt, J. S. (2004), S. 21.
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Es stellt sich jedoch die Frage nach einer entsprechenden Definition der Anzeige.
Schmidt definiert sie als ,.eine Offentliche Ankiindigung oder Bekanntmachung, die im
Auftrag und im Interesse des Bekanntmachenden und i.d.R. [in der Regel] auch gegen

Bezahlung als Werbebotschaft in einer [...] Druckschrift abgedruckt wird.«%?
4.1.1 Marken-, Produkt- und Firmenname

Jede Werbeanzeige wirbt fiir ein Produkt einer bestimmten Branche, sei es aus dem
Kosmetik-, Mode- oder Autoindustrie. Die Marktkommunikation kann in Form von Produkt-
information erfolgen, bei der das Produkt Triager von Informationen ist, oder in Form von
symbolischer Kommunikation, bei der das Produkt mittels Symbolen dargestellt wird, jedoch
physisch nicht greifbar ist.

Namen werden in den unterschiedlichen Textteilen einer Werbeanzeige verwendet.

Dabei sind grundsitzlich drei Arten von Namen zu unterscheiden’:

Produktname

Namen
in der
Werbung

Markenname

Firmenname

Abbildung 10: Die drei Arten von Namen in der Werbung

Die Unterschiede kann folgendes Beispiel verdeutlichen:

L’Oréal (Firmenname), Elvital (Markenname), Elvital Re-Nutrition (Produktname).”*

%2 Ebenda, S. 132.
% Janich, N. (1999), S. 49.
% Fotos der Autorin: ,Cosmopolitan“ Zeitschrift, 5/2009.
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Abbildung 11: L ‘Oréal Werbeanzeige

Der Markenname stellt eine Schliisselinformation fiir den Konsumenten dar, da er das
,Qleichbleibende eines Produktes* verkorpert und damit dem Bediirfnis des Konsumenten
nach ,,Konstanz des Produktes™ und der Treue sich selbst gegeniiber entgegenkommt. Diese
Schliisselinformation fiihrt bei der Kaufentscheidung eines Konsumenten, der das Markenbild
einer bestimmten Marke kennt und wesentlich weniger zusitzliche Informationen sucht, ,,um
sein Kaufrisiko zu vermindern und sich fiir den Kauf eines bestimmten Produktes zu
entscheiden®.”

Unter Markenname versteht man ,einen geschiitzten Artikel gegeniiber ,,der
anonymen Ware oder dem No-Name-Produkt®, als ein ,,Gliteversprechen an den Kéufer.
,Mit einer guten Merkbarkeit des Namens will der Produzent erreichen, dass der Verbraucher
sich leicht an den Namen erinnert und damit die Wahrscheinlichkeit des Wiederkaufs erhdht
wird*.”

Unter Marke versteht man ein Kennzeichen, das es dessen legitimem Verwender (In-
haber oder Lizenznehmer) erlaubt, seine Ware im Sinne eines Exklusivrechts von der der
Wettbewerber abzuheben. Das Markenzeichen kann ein Buchstabe sein (,,M* fiir
McDonald’s), ein Eigenname (Nestl¢), ein Akronym (Persil), ein Bild (der Stern bei Merce-
des-Benz), eine Zahl (4711), ein Horzeichen (Melodie von ,,Haribo*), eine besondere Verpa-
ckungsart (kleine blau-weiBle Blechdose fiir ,,Nivea“-Creme) oder eine Farbzusammen-
stellung (blau-weill von ,,Nivea®).

Die Produktnamen und Markennamen nehmen im Allgemeinen eine Stellung zwis-

chen Eigennamen und Appellativen (= Bezeichnungen fiir Gattungen, Klassen von Personen,

% Fahrmann, R. (2006), S. 36.
% Ebenda, S. 34-36.
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Pflanzen, Tieren oder Dingen) ein. Wenn sie einen grolen Bekanntheitsgrad erlangt haben,

konnen sie zu Appellativen werden, wie dies bei den nachfolgenden Beispielen der Fall ist:

Googeln ist
hilfreich wenn

Dieses Blatt
ist zerrissen.
Ich brauche
Uhu.

Hat
jemand ein
Labello?

du etwas
suchen willst.

Abbildung 12: Produkt- und Markennamen als Appellativen

In allen drei Fragen hat sich der Marken- bzw. Produktname zu einer echten Bezeich-
nung, zu einem Appellativ, entwickelt:
Wer nach einem Labello fragt, will ein Pflegelippenstift haben;
Wer Uhu will, mochte einen Klebstoft;
Wer die Google Suchmaschine verwendet, will nach etwas im Internet suchen.

Nach Janich werden Produktnamen in drei groBe Gruppen eingeteilt: Ubernahmen,
Konzept-Formen und Kunstwérter.”’

1. Ubernahmen

Diese Form von Produktnamen sind ,,Eigennamen, Worter oder Morpheme, die aus
natlirlichen Sprachen entlehnt und zur Bezeichnung von Produkten verwendet werden. Die
Ubernahmen lassen sich weiter differenzieren in:
a. lexikalische Ubernahmen
Darunter versteht man Ubernahmen von Appellativen (= Bezeichnungen fiir Gattungen,
Klassen von Personen, Pflanzen, Tieren oder Dingen) oder appellativischen Morphemen. Die
lexikalischen Ubernahmen lassen sich noch weiter nach Wortarten differenzieren. Beispiele:
Golf, Camel, Lord, Merci (= Danke), Elle (= Sie).
b. onymische Ubernahmen:
Diese Gruppe von Ubernahmen stellen geographische oder Personennamen dar. Beispiele:
Ascona, Capri, Wasa, Petra, Mont Blanc.

2. Konzeptformen

Zu den Konzeptformen zédhlen ,,Produktnamen, die die lexikalische oder onymische
Vorlage eindeutig verfremden oder abwandeln®. Satznamen, die nicht verfremdet sind, wie
"Du darfst" oder "Nimm zwei" werden daher zu den lexikalischen Ubernahmen gezihlt.

Die Konzeptformen lassen sich in vier Gruppen einteilen:

%7 Janich, N. (1999), S. 51-52.
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a. deformierte Formen:
Darunter versteht man Konzeptformen, bei denen es zu Verdnderungen im An-, In- oder
Auslaut (Smild, Rama, Schauma), zu Veranderungen in der Schreibweise (Ra(h)ma) oder zur
Bildung von Kurzformen (Rei aus rein bzw. Reinigungsmittel) kommt.
b. abgeleitete (derivative) Formen:
Diese Konzeptformen werden dadurch gebildet, dass ein natiirlich sprachiges oder kiinstli-
ches Suffix angehéngt wird (Yogur-ette, Nut-ella, Sun-il).
¢. Zusammengesetzte Formen:
Zu den zusammengesetzten Konzeptformen gehodren auch Wortkreuzungen (blends) und
graduell erweiterte Mehrwort-Formen (Dentagard, Sinalco (= sine alcohol), Ultra Pampers,
Ultra Pamers Plus, Shoemanic aus der Schuhwerbung der Firma Humanic).
d. komplexe Formen:
Hinzu zdhlt man alle Satznamen (Du darfst, Nimm zwei, Post-it, After-Eight).

3. Kunstworter

,Kunstworter sind im Vergleich zu Ubernahmen und Konzeptformen weder aus
natiirlichen Sprachen noch aus dem allgemeinen Bestand von Namen {ibernommen®. Sie sind
besonders stark verfremdet. Man kann zwei Formen unterscheiden:
a. modulare Formen:
Diese Kunstworter sind Kurzworter, die in Silben oder Initialen einzuteilen sind (Haribo (=
Hans Riegel Bonn); Adidas (= Adi Dassler); Fiat (= Fabbricca Italiana Automobilli
Torino")).
b. kompakte Formen:
Darunter versteht man Kunstworter wie Elmex, Kodak oder Twingo.

Schematisch dargestellt sehen die oben genannten Formen von Produktnamen so aus:

Formen von

Konzeptformen Produkt- Ubernahmen
namen U
zusammen- lexikalisch
gesetzt
kompakt
VLo 5l -
ompTex Kunstworter onymisch

bgeleitet
\/ e modular &

deformiert Abbildung 13: Formen von Produktnamen
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4.1.2 Slogan, Schlagzeile und Flief3text

Der Slogan erfiillt in der Werbeanzeige verschiedene Aufgaben. Slogan und Marken-
namen, der im Allgemeinen im Logo sichtbar wird, bilden dann eine Einheit, wenn der Name

im Slogan auftaucht. Slogan und Markenname bilden zusammen ein "sprachliches Waren-

profil".”®

Der Slogan bildet allein oder zusammen mit dem Produktnamen die formelhaft kurze,
meist vom Haupttext isoliert platzierte und typographisch auffillig gestaltete Schlusszeile.
Er wird oft iiber ldngere Zeit hinweg in verschiedenen Medien verwendet und hat die
Funktion, die Kernidee des Angebots in prignanter Form zusammenzufassen. Er soll das
angepriesene Produkt kennzeichnen, dafiir werben und es im Gedéachtnis der Rezipienten-
gruppe verankern.”

Die zentrale Aufgabe des Slogans besteht darin, als "»Visitenkarte« der Ware/Mar-
ke"'* zu wirken. AuBerdem, erfiillt der Slogan eine wichtige Identifikationsfunktion, nimlich
fiir die Wiedererkennung eines Produkts, einer Marke oder eines Unternehmens zu sorgen,
diese zu stirken und dabei imagebildend zu wirken, als das Hauptmerkmal des Slogans.'”!
Nach Baumgart erfiillt der Slogan sechs wichtige Funktionen in einer Werbeanzeige,

wobei die Hauptfunktion darin besteht, ,,an Wunschbilder und Bediirfnisse der Rezipienten

zu appellieren®: 12 1. Einpragen und
Bekanntmachen
in Verbindung
mit dem
6. Direkte Morornnemen 2. Herstellung
Konsumauf-  |.. der
forderung : Kommunikation
Funktionen
von
Slogans
5. Appell : 3. Scheinbar
an emotionale 4. Verbales sachliche
Wiinsche und Anpreisen der Information
Bedirfnisse Ware und
A rormrimoantatinn

Abbildung 14: Funktionen von Slogans

% Baumgart, M. (1992), S. 36 -37.
% Hemmi, A. (1994), S. 166.

1% Baumgart, M. (1992), S. 42.

1% Janich, N. (1999), S. 45.

192 Baumgart, M. (1992), S. 42.
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Beispiele von Slogans sind:

L ’Oreal: ,,Weil Sie es sich wert sind*

Esprit: ,Meine Farben, / Mein Look, / Ganz natiirlich*
Pandora: ,,Unforgettable Moments*

Werbeslogans werden nach Urban in vier Gruppen aufgeteilt, die sich unter pragmati-
schem Gesichtspunkt auf vier Sprechhandlungen zuriickfiihren lassen:'®?

Argumentierend: ,,Dafiir werden Filme gemacht“ — Kino, ,,Die Welt gehort denen, die neu
denken — Welt am Sonntag;

Auffordernd: , Feel the difference* — Ford Fiesta, “You can” — Canon,

Behauptend: ,,Schonheit ist zeitlos* — Nivea, ,,Menschen, nicht nur Symptome* — Wick;
Befehlend: ,,Denk an Dich® — Garnier, ,,Open your mind* — Smart.

Die Analyse von Werbeslogans kann sowohl inhaltlich als auch formal erfolgen. Bei
der inhaltlichen Analyse wird untersucht, wie die Kommunikationsteilnehmer im Slogan the-
matisiert werden, ob und wie der produktspezifische Zusatznutzen (USP'®") zur Sprache
kommt, wie und mit welcher Strategie argumentiert wird. Die formale Analyse zielt auf die
,untersuchung des Verhéltnisses von Slogan und Logo, der Aufbaustrukturen und der
sprachlichen Gestaltung (Sprechakt, Satzform, Wortwahl, Einsatz rhetorischer Figuren)«.'"

Im Folgenden stiitze ich mich auf die Untersuchungen von Nina Janich, welche die
Werbeslogans inhaltlich und formal analysiert:'*®

- die inhaltliche Analyse von Werbeslogans stiitzt sich im Allgemeinen auf
drei Aspekte: die Thematisierung der Kommunikationsteilnehmer im Slogan, die

Thematisierung des produktspezifischen Zusatznutzens und die Argumentation und

Argumentationsstrategie, die Janich in ihrem Buch, wie folgt aufzihlt und analysiert:

19 Urban, D. (1980), S. 157.

1% Schmidt, J. S. (2004), S. 55. Unique Selling Proposition: Nach Ansicht des amerikanischen Werbefachmanns
Reeves muss ein Produkt, um sich von den Konkurrenzprodukten zu differenzieren, ein einzigartiges
Verkaufsargument in sich tragen (Alleinstellungsmerkmal), welches stark genug ist, um Konsumenten zum
Kauf eines Produktes zu veranlassen.

15 Janich, N. (1999), S. 47.

"% Ebenda, S. 42-47.
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Thematisierung Thematisierung Thematisierung
des Produkts des Werbenden des Konsumenten

T

Thematisierung der
Kommunikationsteilnehmer

Them%zitésslemng Argumentation
. . d
produktspezifischen Inhaltliche A S
Zusatznutzens Analyse rgumenta'tlons-
von strategie

Slogans

Abbildung 15: Inhaltliche Analyse von Werbeslogans

Der erste Aspekt, die Thematisierung der Kommunikationsteilnehmer im Werbe-
slogan untersucht die Rolle der Kommunikationsteilnehmer, obwohl diese Klassifizierung
nicht immer anwendbar ist.'”’

In der nachfolgenden Liste finden sich Beispiele von Slogans, die sich entsprechend
der Thematisierungsart zuordnen lassen:'®

Thematisierung des Produkts: ,,JImmer besser* — Miele, ,,Macht irgendwie lebendiger*
— Gerolsteiner, ,,Ausgesprochen weiblich* — Passionata Lingerie;

Thematisierung des Werbenden: ,,Wir haben verstanden* — Opel, ,,.Die tun was* —
Ford, ,,Nichts ist unmdglich“ — Toyota;

Thematisierung des Konsumenten: ,,Freude am Fahren* — BMW, ,,Zuhause ist wo du
willkommen bist* — Bahlsen, ,,Die Welt gehort denen, die neu denken.* — Welt am Sonntag.

Viele Slogans jedoch konnen nicht einer einzigen Thematisierungsart zugeordnet
werden, wie im Beispiel ,,Rexona ldsst dich nicht im Stich“ — Rexona (5/2008), wo der
Slogan sowohl als Produktthematisierung als auch als Aussage iiber den Konsumenten ver-
standen werden kann.

Der zweite Aspekt, die Thematisierung des produktspezifischen Zusatznutzens im
Slogan, untersucht einen produktspezifischen Zusatznutzen (USP) um Aufmerksamkeit zu

erregen. Normalerweise leistet dies die Headline. ,,Der Zusatznutzen kann thematisiert

197 Ebenda.
198 Cosmopolitan“ Zeitschrift, 1/2008, 1/2009, 4/2008, 5/2008.
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werden durch: die besondere Hervorhebung einer Produkteigenschaft, das Aufzeigen einer
besonderen Verwendungssituation oder eines Verbrauchsaspekts, den Verweis auf einen
besonderen Nutzen fiir den Konsumenten, die Einbettung des Produkts in allgemeine
Wertvorstellungen®. Allerdings besteht auch in diesem Falle die Mdglichkeit, dass der Slogan
nicht immer eindeutig erfasst werden kann.'®

Der dritte Aspekt der Argumentation und Argumentationsstrategie im Slogan spielt
ebenfalls eine wichtige Rolle fiir die inhaltliche Analyse von Werbeslogans.''°

Die formale Analyse von Werbeslogans zielt auf die Untersuchung des Verhéltnis-
ses von Slogan und Logo, der Aufbaustrukturen und der sprachlichen Gestaltung (Sprechakt,
Satzform, Wortwahl, Einsatz rhetorischer Figuren).'"!

Unter Schlagzeile (engl. headline = Kopfzeile) versteht man ,,eine oder mehrere durch
typographische Mittel, wie Schriftgroe, Fettdruck, Farbe oder Unterstreichung, hervorge-
hobene und vom Flietext losgeldste Textzeile®. Thre Hauptaufgabe ist, die Aufmerksamkeit
der Leser beim Durchblittern der Zeitschrift zu fesseln. ,,Weiter soll die Schlagzeile als
Leseanreiz dienen, d. h. neugierig machen und zum Weiterlesen des Werbetextes verleiten®.
Jedoch, wird der Schlagzeile im Vergleich zum Bild-Text-Display weniger Beachtung ge-
schenkt, weil der Blick fast immer zuerst auf das Bild fillt, weil Bilder starker aktivieren und
schneller wahrgenommen werden als Texte.'"

Die Schlagzeile einer Werbeanzeige erfiillt folgende Funktionen:

Sie wirkt wie ein Aufhdnger, sie erregt Aufmerksamkeit, sie weckt Neugierde, sie 1dsst
Fragen unbeantwortet, sie weist auffdllige Schriftart, sie ist kurz und prégnant, sie tritt
meistens in direkter Verbindung mit dem Bildmotiv, den sie ndher bestimmt und

kommunikativ ergénzt'".

Nach Urban werden Headlines in vier Gruppen aufgeteilt:'"*

HEADLINES
|

AUSSAGE AUSRUF APPELL FRAGE

Abbildung 16: Formen von Headlines nach Urban

19 Janich, N. (1999), S. 42-47.
"% Ebenda.

" Ebenda.

"2 Hemmi, A. (1994), S. 166.
'3 Krieg, U. (2005), S. 30.

114 Urban, D. (1980), S. 143.
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Wihrend die Schlagzeile allein Interessen und Neugierde fiir das Kaufen des jeweili-
gen Produktes erweckt, ist der Flieftext da, um weitere Informationen iiber das Produkt zu
iibermitteln und Antwort auf die Fragen zu geben. Der FlieBtext wird also in erster Linie als
Informationsiibermittler gesehen.

Der Fliefitext, von Andrea Hemmi als Haupttext benannt:

[...] ist in einem unauffilligeren Schrifttyp gedruckt als die Schlagzeile oder der Slogan.
Er soll Angaben zu den Produkteigenschaften, den -verwendungssituationen, der —
erhiltlichkeit, den —bedingungen [...] vermitteln und dadurch das Konsumverhalten der
Rezipienten beeinflussen.'

Der FlieBtext liefert ndhere Informationen iiber das beworbene Produkt und seine
Produktmerkmale, obwohl der Prozentsatz derer, die den Flieftext mehr oder weniger lesen,
ausgesprochen gering ist. Trotzdem erzeugt der FlieBtext eine gewisse Glaubwiirdigkeits-
illusion auch wenn er ungelesen bleibt, und zwar bleiben die Leser mit dem Eindruck, dass
dem werbenden Objekt sachliche Informationen zugefiigt werden. Insofern stellt der FlieB3-
text, der sich in den meisten Fallen rational an den Rezipienten wendet, ein Zeichen fiir die
Seriositdt des Werbeobjektes dar.

Er dient vor allem der differenzierten Produktpositionierung, indem er das Thema der
Schlagzeile ndher ausfiihrt und prézisiert oder das Bildmotiv der Anzeige sprachlich
formuliert bzw. mit weiteren Angaben ergéinzt. Dem Rezipienten sollen die Vorziige, der
Nutzen, die Zweckdienlichkeit 0.4. des Produktes, des Dienstleistungsangebots oder der
Marke genannt und so prisentiert werden, dass sie ihm zur Deckung seines individuellen
Bedarfs ideal geeignet erscheinen.''®

Gemail Janich stellt der FlieBtext — noch body copy oder Haupttext genannt - den
eigentlichen Textblock einer Werbeanzeige dar. Im Unterschied zur Headline und zum
Slogan wird der FlieBtext meistens ,,in kleineren Schrifttypen gedruckt und soll im Allgemei-
nen auch nicht als Blickfang dienen“. Der FlieBtext wird meist nur bei groerem Interesse
gelesen, und zwar dann, wenn weitere sachliche Informationen gewiinscht werden. ,,.Der
FlieBtext wird mitunter mit einem Claim (Abbinder) abgerundet, der wie ein Merkspruch
wirkt“. Dazu muss zwischen dem Claim und dem Flietext ein direkter inhaltlicher
Zusammenhang bestehen. Ganz allgemein betrachtet besteht die Funktion des FlieBtexts
darin, ,,das Produkt oder eine Dienstleistung vorzufithren, dafiir zu argumentieren, den
Konsumenten emotional einzunechmen und fiir einen moglichen Kauf einzustimmen®.

Folglich iibernimmt er sowohl informatorische als auch suggestive Aufgaben.'!”

5 Hemmi, A. (1994), S. 166.
16 Krieg, U. (2005), S. 31-32.
"7 Janich, N. (1999), S. 45-47.
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4.1.3 Text — Bild — Beziehung

Romer ist der Meinung, dass das Bild in der Werbung ein bedeutender Konkurrent
des Wortes ist. Man kdnnte meinen, dass die Werbung auf die Sprache génzlich verzichten
und sich des Bildes bedienen konne. Romer vergleicht die beiden Kommunikationsmoglich-
keiten in 1500 Anzeigen miteinander, woraus sich ergibt, dass die sprachliche liberwiegt,
dass ,,das Bild in der Werbung auf die Sprache angewiesen ist und immer wieder zu ihr
zuriickkehrt“.  Romer unterscheidet zwischen zwei Bildarten, ,Fangbild und
Informationsbild®“. Der Blickfang ist, wenn nicht der Sprache, so doch den Werbeaussagen
untergeordnet, da er oft mit der angebotenen Ware nicht viel zu tun hat. ,Das
Informationsbild ergéinzt die Anpreisung nur, konnte sie jedenfalls schwerlich ersetzen®.
,.Eher kann die Sprache die Abbildung ersetzen, meint Rémer.'"®

Schmidt jedoch ist der Meinung, dass Bilder besser geeignet sind, ,,um den Betrachter
schnell und glaubwiirdig zu informieren, als Texte“. Bilder, so Schmidt, ,,aktivieren den
Rezipienten, konnen gut behalten werden und sind in der Lage, Emotionen zu vermitteln®.
Wird Werbetext verwendet, so sollte dieser leicht verstidndlich sein und den Marken- oder
Firmennamen an prominenter Stelle platzieren.'"”

Die Eindriicke, die der Kunde von einem Produkt durch die Werbung bekommen hat,
erzeugen bei ihm eine ,,zweite, kiinstliche Wirklichkeit”, die zu einem entscheidenden Teil
aus ,,inneren Bildern* besteht. Sie beeinflussen in groBem MaR das kiinftige Kaufverhalten.
Besonders effektiv sind in diesem Zusammenhang Leitbilder. Leitbilder konnen Symbole,
Schriftform und SchriftgrBe, Farbe oder die Darstellung einer Person sein.'*

Als Leitbilder in Form von Symbole erwdhnen wir hier der Peugeot-Lowe, der

Mercedes-Stern, das Lacoste-Krokodil und der Du darfst-Klee'":

PEUGEOT

Abbildung 17: Leitbilder in Form von Symbole

Das Zusammenwirken von Schriftform (klare serifenlose Buchstaben), Schriftgrofie

und Farbkombination (wei3-blau) steht zum Beispiel bei Nivea fiir ,,Soliditdt, Seriositdt und

18 Rémer, R. (1968), S. 25 f.

19 Schmidt, J. S. (2004), S. 162.

120 Fihrmann, R. (2006), S. 45.

121 Cosmopolitan“ Zeitschrift, 1-12/2008, 1-12/2009.
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L el22
Prestige*

. Miele symbolisiert durch die typische Schriftform und die weille Farbe der
Schrift auf dem roten Hintergrund, Tradition und Qualitét. Bei Wick steht die weille Schrift
auf dem griinen Hintergrund fiir Gesundheit wenn man die Wick-Halstabletten verwendet.
AD, das Symbol in SchriftgroBBe, Schriftform und Farbkombination (gold und weil3), steht fiir
die Benennung der Kosmetikfirma Art Deco. Bei Canon steht die rote Farbe der typischen
Schriftform auf dem weillen Hintergrund fiir Tradition und Unverwechselbarkeit einer Welt-

marke. Bahlsen wirbt fiir seine Stifigkeitsprodukte durch eine weille Schrift auf dunkel-

blauem Hintergrund als Kontrastbild.'?

'—

Abbildung 18: Schriftform, Schriftgrofie und Farbkombination in Werbeanzeigen

Drittens, kann auch die Darstellung einer Person als Leitbild fiir Freiheit, Abenteuer,
Lebensgenuss und Selbstverwirklichung dienen, wie die zwei gliicklichen Gesichter in der
Werbeanzeige fir Marrakesch Travel, das strahlende Lachen des Kindes in der Miele
Werbung oder die gesunde Ausstrahlung der Frau in der Minus L Werbung'**:

STl D42 W LCE LB

Abbildung 19: Personen als Leitbilder'?

Bilder werden anders als Sprache im Gehirn verarbeitet, und sie bewirken ein anderes
Verhalten der Konsumenten als sprachliche und numerische Informationen. Die Aufnahme
der Bildwerbung erfolgt spontan, weil Bilder weniger bewusst und rechtshemisphéirisch
verarbeitet werden. Angenehme Bilder beeinflussen nicht nur die Kaufbereitschaft der Kon-
sumenten, sondern sie regen auch an, den Textteil der Anzeige ndher zu lesen. Emotionale

Bilder bewirken emotionale Erlebnisse durch das Einsetzen von Blickfang-Motive oder Eye-

122 Fihrmann, R. (2006), S. 45.

123 Cosmopolitan“ Zeitschrift, 1-12/2008, 1-12/2009.
124 Cosmopolitan Zeitschrift, 12/2009.

125 Cosmopolitan® Zeitschrift, 6/2009.
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Catcher noch genannt, die als Ausldsereiz dienen und zum Schliisselreiz fiir automatische
Verhaltensweisen wirken.

Fahrmann teilt die funktionalen Bildtypten in drei Arten auf: (1) die Schliisselbilder,
auch Key-Visuals genannt, ,die durch den spontan emotionalen Eindruck von Design und
Verpackung zu gefiihlsméfBigen Vorentscheidungen fiihren, welche die rationale Auswahlent-
scheidung bestimmen®. (2) spielt das Catch-Visual in der Gestaltung von Werbeanzeigen eine
wichtige Rolle. Darunter versteht man die Bildumgebung, in die das Produkt erscheint. Zum
Beispiel wenn ein Produkt zusammen mit dem Abbild einer attraktiven Frau, eines lebens-
frohen Menschen, eines Kindes oder jungen Menschen in der Natur (bei Nivea) abgebildet
ist, dann weisen die Werbenden ihren Produkten besondere Konnotationen zu und die Ware
gewinnt an Attraktivitit. Als dritter funktionaler Bildtyp ist das Focus-Visual, wobei
,wichtige Eigenschaften eines Produkts zusammengefasst und als Wiederholung der verbalen
Information visuell betont werden®. Als Beispiel ist hier die straffe Figur einer jungen Frau in
den Nivea Figurpflege-Crems Good-bye Cellulite und My Silhoutte zu erwéhnen, die umarmt

von ihrem Freund oder Ehemann eine optische Veranschaulichung findet:'*®

Abbildung 20: Nivea Werbeanzeige'*’

Fiir Behrens spielen Bilder in Werbeanzeigen eine wichtige Rolle, wobei das Layout
ein entscheidender Faktor bleibt. So Behrens, ,,vermitteln Fotos, Diagramme, Zeichnungen
und Ubersichtsgrafiken schnell einen Uberblick und ermédglichen eine einfache Informations-
aufnahme®. Sowohl bei der Nachrichtenvermittlung in Magazinen als auch in anderen
Bereichen werden verstirkt Bilder eingesetzt, wobei eine immer stark werdende Tendenz in

der Werbung existiert, dass Bilder den Text zuriickdringen.'*®

126 Fihrmann, R. (2006), S. 48 f.
127 Cosmopolitan® Zeitschrift, 6/2009.
128 Behrens, G. (1996), S. 55.
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4.1.4 Textgrofle, Textgestaltung und Typographie

Bei der Gestaltung einer Anzeige sind verschiedene Variabeln zu beachten. Eine erste
Variable betrifft die Auswahl der Farben (es kann auch farblos sein). Zunichst ist die Ent-
scheidung zu treffen, ob eine Anzeige schwarz-weil} oder vielfarbig zu gestalten ist. Die Kos-
ten fiir eine schwarz-weille Anzeige sind zwar niedriger, dafiir ist aber ihre Wirkung gegen-
iiber derjenigen von Farbanzeigen geringer. Jedoch kann eine schwarz-weille Anzeige in
einem farbigen Anzeigenumfeld grofBere Aufmerksamkeit erregen.

Farbe ist ein entscheidender Faktor in der Werbeindustrie, da Farben einen Blickfang-
Effekt haben und durch farbige Markierungen werden Details hervorgehoben. Farben haben
vielfiltige psychische Wirkungen, ein breites Bedeutungsspektrum und erfiillen zahlreiche
Funktionen. Farbbedeutungen und Farbassoziationen sind durch unmittelbare Erfahrungen
und kulturelle Entwicklungen entstanden. Als Beispiel ist hier die rote Farbe zu erwéhnen,
die fiir zwei Dinge kennzeichnend ist: Blut und Feuer. Erfahrungen mit Blut und Feuer haben
sich auf die rote Farbe iibertragen. So entstanden die Assoziations- und Bedeutungsfelder
dieser Farbe. Aus der Beziechung zum Feuer erhidlt Rot seine Sinnesqualititen, wie heil,
warm, wiirzig oder brennend. Damit hdngen auch Kennzeichnungen von Temperamentarten
und Geflihlszustinden zusammen: Menschen werden rot vor Verlegenheit, Zorn oder
Verliebtheit.'”

Farbkombinationen spielen bei Werbeanzeigen eine wichtige Rolle, weil sie Firmen
und Marken kennzeichnen. Die Farbkombination weil3-blau der Nivea-Blechdose ist hierfiir
ein Beispiel. Dadurch wird zwar keine eindeutige Identifikation ermdglicht, sondern das
Wiedererkennen wird erleichtert. Auflerdem, werden Firmen- und Markenfarben als ein
Verbindungselement auf Werbeanzeigen verwendet.

Eine zweite wichtige Variable bei der Anzeigengestaltung betrifft die Wahl des For-
mats. Hier gilt der Grundsatz, dass bei kleineren Anzeigenformaten eine geringere Werbe-
wirkung erzielt wird. AuBergewohnliche Anzeigenformate wie Kreis- oder Sternformate
erhohen die Aufmerksamkeit. In Zeitschriften werden die Seiten in 16 Teile unterteilt, so dass
es moglich ist eine Anzeige bis zu einer 1/16 Seite zu buchen. Besonders grofle Unternehmen
mit Markenartikeln wenden sich an Anzeigen im Seitenformat 1/1. Zu unterscheiden ist bei
den Anzeigen noch zwischen Anzeigenformaten im Satzspiegel, im Bunddurchdruck und im
Anschnitt.

Im Folgenden erkldrt Schmidt was unter Print und Anzeige zu verstehen ist:

129 Behrens, G. (1996), S. 55 f.
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Anzeigen im Satzspiegel enden seitlich und oben mit der im redaktionellen Teil gesetzten
Schrift. Anzeigen im Bunddurchdruck werden hauptsichlich dann verwendet, wenn
doppelseitige Anzeigen geschaltet werden. [...] Diese Form der Anzeige bezeichnet man
auch als Panoramaanzeige. Angeschnittene Anzeigen sind v.a. bei 1/1 Seiten iiblich und
laufen tiber den Satzspiegel hinaus bis zum Papierrand. Bei Anzeigen, die entweder in
Blatthohe oder in Blattbreite neben dem redaktionellen Text in der Innen- oder
AuBenspalte bzw. unter oder iiber dem Text einer Zeitschrift stehen, spricht man von
Streifenanzeigen. Unterschieden wird des Weiteren zwischen Eckfeldanzeigen, die an zwei
Seiten Yon Text umschlossen werden und Inselanzeigen, die inmitten einer Textseite
stehen.

Die Reihenfolge fiir die Positionierung der drei wichtigsten Anzeigenelementen, wie
Bild, Schlagzeile und FlieBtext ist ebenso wichtig fiir die Gestaltung einer Anzeige, weil

diese auch die Reihenfolge ist, in der sie wahrgenommen werden:

Die Headline sollte bereits den Kern der Werbebotschaft kommunizieren und unter dem
Bild positioniert werden. Bei Untersuchungen stellte man fest, dass sich Texte, die unter
dem Bild oder rechts davon stehen, besser erfassen lassen. Die Marke, den Absender und
eventuell einen zusitzlichen Slogan sollte man rechts unten platzieren. Man unterstellt
hier, dlegsls der letzte Blick beim Umbléttern auf diese Stelle fallt und besser in Erinnerung
bleibt.

Schematisch dargestellt sieht das folgendermalien aus:

BILD FlieBtext

[ |

Headline FliePtext

Blickfang — gute @

Positionierung —
RECHTS UNTEN

Abbildung 21: Positionierung von Bild, Schlagzeile und FlieBtext

Was die Textléinge einer Werbeanzeige anbelangt, ist diese abhidngig von mehreren
Faktoren, wie zum Beispiel ,,der Produktgattung, der das beworbene Produkt zugehort™. Man
kann im Allgemeinen davon ausgehen, dass Verbrauchsprodukte wie Kosmetik, Getrinke,

Waschmittel wenig Text aufweisen. ,,Technische Produkte weisen eine umfangreichere Text-

130 Schmidt, J. S. (2004), S. 133 f.
! Ebenda, S. 134.
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lange auf, weil sie teuer und komplizierter zu bedienen sind*. In der mittleren Kategorie der
Textldnge liegen die Foto/Optik — Produkte und Giiter des personlichen Bedarfs. Man fragt
sich vielleicht, welche Rolle die Textldnge in einer Werbeanzeige hat: Die Antwort liegt im
Verhalten des Rezipienten, ,,der beim Lesen eines ausfiihrlichen Textanteils das Gefiihl hat,
dass es sich um ein interessantes, wichtiges Produkt handelt, {iber das es viel zu berichten
gibt. So gewinnt die Ware an Glaubwiirdigkeit*.'**

Die Textgestaltung kann zu einem besseren Textverstehen von Werbeanzeigen
beitragen. Komplizierte grammatische Strukturen verschlechtern die Versténdlichkeit eines
Textes, so wie hdufig vorhandene und kurze Worter sie verbessern. Kulturelle, psychische
und situative Einflussfaktoren sind fiir die Werbung Rahmenbedingungen, die bei der
Formulierung von Werbetexten beachtet werden miissen. Die Textgestaltung kann daher
direkt beeinflusst werden. Zahlreiche Formeln wurden entwickelt, um die Verstandlichkeit
von Texten quantitativ bewerten zu konnen. Am bekanntesten ist daher die klassische
Verstiandlichkeitsformel von Flesch (1948):'

V'=206,835-0,846 S — 1,015 W

V: Versténdlichkeitswert

S Anzahl der Silben pro 100 Woérter

W: durchschnittliche Anzahl der Worter pro Satz

Flesch hat die abhédngige Variable Reading Ease genannt, welche inhaltlich dem
Begriff Verstidndlichkeit entspricht. Die Anwendung der Formel erfordert die folgenden
Schritte:'**

1. eine zusammenhdngende Stichprobe aus dem Text ziehen, die 100 Worter umfasst;

2. die Anzahl der Silben pro 100 Worter bestimmen (S);

3. die durchschnittliche Zahl der Worter pro Satz errechnen (W);

4. die ermittelten Daten in die Formel einsetzen. Das Ergebnis wird voraussichtlich zwischen
0 und 100 liegen.

Je hoher der Wert ist, umso besser ist die Textverstandlichkeit.

Die Verstindlichkeitsdimension eines Werbetextes bezieht sich auf die Einfachheit

der sprachlichen Formulierung, sowohl im Satz- als auch im Wortbau. Als Satzfaktor sollten

132 Fihrmann, R. (2006), S. 32.
13 Behrens, G. (1996), S. 76 f.
134 Ebenda, S. 77.
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nach Moglichkeit kurze und grammatisch einfache Sitze verwendet werden. Als Wortfaktor
werden folgende Worter bevorzugt:'*

Worter, die friih in der Sprachentwicklung gelernt werden;

Worter mit eingefiihrter, gebrduchlicher Bedeutung;

Worter, die konkret und anschaulich sind;

Worter, die moglichst kurz sind und wenige Silben haben.

Die vier Dimensionen der Verstindlichkeit eines Werbetextes werden gemil3 Behrens
nachfolgend aufgezahlt:'*°
Einfachheit: einfache Darstellung; kurze, einfache Sitze; geldufige Worter; konkret und
anschaulich.

Gliederung — Ordnung: gegliedert; folgerichtig; iibersichtlich; der rote Faden bleibt sichtbar.
Kiirze — Priagnanz: kurz; aufs Wesentliche beschrankt; knapp; jedes Wort ist notwendig.
Zusatzliche Stimulanz: anregend; interessant; abwechslungsreich; personlich.

Bei der Beurteilung von Werbetexten werden nicht nur Argumentationsform, Satzbau
und Wortwahl, Versténdlichkeit und Stilistik analysiert, sondern auch die Typographie, die
ein wichtiges Instrument ist, mit dem nicht nur die Versténdlichkeit beeinflusst werden kann.
Behrens unterscheidet zwischen mikrotypographischer und makrotypographischer Gestal-
tung:"*’

Gegenstand der Mikrotypographie ist die Formgebung: Buchstaben werden gestaltet
und Abstinde bestimmt. Das wichtigste Ziel ist die Synthese von Asthetik und Lesbarkeit.
Gegenstand der Makrotypographie ist die Unterstiitzung der inhaltlichen Gliederung durch

die Gestaltung der Textanordnung. Dabei geht es weniger um Asthetik als vor allem um die

Verbesserung der Lesbarkeit und der Verstandlichkeit.
4.2 Sprachdeskriptive Untersuchungen

Die Wabhl der rhetorischen Methoden, ihre verbale und visuelle Umsetzung, ihre Auf-
nahme und Interpretation beim Rezipienten sind wichtige Elemente die eine Werbebotschaft

mit sich tragen muss, um sich an kulturellen Differenzen der Rezipienten zu adaptieren.

Werbung ist auch Bestandteil gesellschaftlicher und kultureller Ausdrucksformen.
Verianderte Vorstellungen, Meinungen und Einstellungen, wie z.B. steigendes Umwelt-
bewusstsein in den letzten Jahren, haben de Stil, den Ausdruck und den Inhalt der
Werbung nachhaltig beeinflusst. Die Gestaltung der einzelnen Werbemittel muss sich
daher immer den aktuellen Trends, der Mode, der Kunst etc. bedienen und somit auch

135 Ebenda, S. 78.
136 Ebenda, S. 80.
37 Ebenda, S. 93-101.
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anpassen, um dem Verbraucher den Eindruck des Neuen, Modernen und Zeitgeméfen zu
vermitteln.'**

Romer ist der Meinung dass, ,trotz der Wichtigkeit der Faktoren von moderner
Werbung wie Farbe, Bild oder graphische Ausdrucksmittel kein Zweifel daran bestehen
kann, dass die Sprache das Hauptmedium der Werbung ist”“. Es ist den Werbefachleuten
schon bekannt, dass man von den Waren laut und deutlich reden muss. Mit der Sprache wird
die Ware benannt, nur mit der Sprache kann sie im Einzelnen beschrieben werden. ,,Dadurch
wird die Ware individualisiert und dem Kéufer vertraut gemacht«."*’

Da Sprache eine so wichtige Rolle in der Formulierung einer Werbeanzeige spielt,
wird sich die sprachdeskriptive Untersuchung — angesichts einer kompletten und abgerunde-

ten Analyse einer jeden Werbeanzeige — auf Aspekte der folgenden sprachwissenschaftlichen

Kapitel, wie Lexik, Stilistik, Rhetorik und Semantik stiitzen.
4.2.1 Lexik

Im vorliegenden Kapitel werden die lexikalischen Mittel in Anzeigenwerbungen auf-
gezdhlt und analysiert, wobei die Arbeiten von Ulrike Krieg 2005, Stephen Hahn 2000,
Thomas Fritz 1994 und Ruth Romer 1968 einen wesentlichen Anhaltspunkt darstellen.

Ahnlich wie die Werbebranche, die einem stindigen Wandel unterworfen ist, bildet
der Wortschatz von Anzeigenwerbungen kein gleichbleibendes Inventar, sondern erneuert
und verwandelt sich stindig durch das kontinuierliche Bediirfnis nach neuen Sprachelemen-
ten.

Das Bediirfnis nach neuen Sprachtermini kann auf zwei verschiedene Weisen beftie-
digt werden: ,,entweder im Wortschatz oder in der Wortbildung“. Neue Benennungen im
Wortschatz entstehen durch das Verbinden existierender Sprachzeichen mit neuen
Bedeutungen oder durch das Bilden neuer Sprachzeichen durch Wortschopfung, d.h. durch
die Schaffung neuer Wortwurzeln. In der Wortbildung geschieht das durch ,,das Produzieren
von neuen Wortern aus vorhandenen und bekannten Lexemen und Morphemen®.'*’

Wortneubildungen kénnen das Interesse der Leser von Werbeanzeigen auf einen be-
stimmten Punkt lenken und Aufmerksamkeit erregen. Nach Krieg eignen sich dazu vor allem
Bildungen, ,,die von der Norm abweichen bzw. gegen die Regularititen der vorhandenen

Wortbildungsmodelle verstoBen und dadurch iiber einen expressiven Charakter verfiigen®."*!

% Schmidt, J. S. (2004), S. 161.
13 Romer, R. (1968), S. 23,27 f.
10 Krieg, U. (2005), S. 48.

! Ebenda, S. 49.
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Krieg nennt dabei drei sprachliche Faktoren, die fiir die auffdllige Normabweichung

nichtusueller Worter verantwortlich sind:

Graphische Faktoren konnen Auffalligkeit in Form von mehreren Bindestrichen, GroB3-
buchstaben oder Anfiihrungszeichen innerhalb eines Wortes (z.B. Hydro-Regulativ-System,
BauSparen, HUKgiinstig) oder durch Getrenntschreibung einzelner Lexeme (z.B. Duo-
Aktiv Complex, Hydro Cure System) bewirken; Morphologische Faktoren fithren zur
Normabweichung durch Hinzufiigen oder Einsparen einzelner Wortteile oder Buchstaben
(z.B. die haufige Verwendung der Verbfugenvariante —e bei Komposita wie Schmusewolle)
[...]; Lexikalisch-semantische Faktoren bedingen hdufig Normiiberschreitungen durch die
uniibliche Verkniipfung einzelner Worter, indem beispielsweise fachsprachliche oder
fremdsprachliche, nicht zum heimischen Wortschatz gehdrende Worter mit usuellen

verbunden werden (Physio-Umwandlung, Animatic-Express-Handtuch) [ .. .].14

Neu gebildete Worter sind aber nicht unbedingt nichtusuell, so dass Krieg zwischen
Neologismen und Ad-Hoc-Bildungen unterscheidet:'*

Neologismen sind ,,lexikalische Zeichen die in einem bestimmten Zeitraum in einer
Sprachgemeinschaft aufkommen und sich verbreiten, als sprachliche Norm akzeptiert und
wihrend einer bestimmten Zeit von der Mehrheit der Sprachbenutzer als neu empfunden®.
Abhéngig davon, ob die Form und die Bedeutung oder nur die Bedeutung relativ neu sind,
unterscheidet Krieg zwischen zwei Typen von Neologismen: Neulexeme und Neubedeutun-
gen.

Ad-hoc-Bildungen oder Okkasionalismen sind, wie schon der Name deutlich macht,
,lexikalische Bildungen die selten verwendet und schnell vergessen werden, weshalb sie
nicht als Neologismen im Wortschatz einer Gruppe oder Gesellschaft aufgenommen
werden®. Bei den Okkasionalismen setzt die richtige Dekodierung neben sprachlichem
Wissen auch Sachwissen voraus.

Zur Beschreibung neuer Wortbildungen, nennt Krieg mehrere Faktoren:'**

- Die semasiologischen und onomasiologischen Aspekte lexikalischer Einheiten:
Semasiologische Beschreibungen beziehen sich auf die verschiedenen Bedeutungen einer
Wortform und deren Beziehung zueinander, onomasiologische Beschreibungen beziehen sich
auf Worter, die bedeutungsgleich bzw. -dhnlich oder synonym sind, entgegengesetzte Be-
deutungen haben, d.h. antonym sind, sowie Worter, die konzeptuell in Beziehung zueinander
stehen, beispielsweise Wortfelder;

- Polysemie und Homonymie: Polysemie ist vorhanden, wenn eine Wortform zwei
oder mehrere Bedeutungen aufweist, die alle etwas gemeinsam haben und sich aus einer

Grundbedeutung ableiten lassen. Homonymie entsteht dann, wenn zwei Worter dieselbe

12 Ehenda
143 Ebenda, S. 50 f.
14 Ebenda, S. 53.
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Form haben, ihre Bedeutungen aber nicht in einer Beziehung zueinander stehen, weil sie auf
verschiedene etymologische Wurzeln zuriickgefiihrt werden.

Abhingig vom unterschiedlichen Grad an Prominenz von Wortformen unterscheidet
Krieg zwischen stark und weniger stark prominenten Bedeutungen von Wortformen. Stark
prominent sind solche Bedeutungen, die unter allen {ibrigen Bedeutungen besonders
hervortreten.

Angesichts der Wortbildungsregeln der Werbesprache nennt Krieg eine Reihe von
Merkmalen, die eine wichtige Rolle spielen. Davon nennen wir hier folgende:'*’

- Komposition ist ein oft angewendetes Merkmal, ,,um beispielsweise neue Sachen oder
Gegenstidnde zu bezeichnen®, wobei das Bedeutungswort aus dem betreffenden semantischen
Feld (z. B. ,,Griff*) zur Grundlage des Kompositums gewéhlt und das bedeutungsvollste
Wort aus dem die neue Sache oder den neuen Gegenstand umgebenden Sinnzusammenhang
(z. B. ,,Kaltmetall*) davor gesetzt. So ist das Determinativkompositum ,,Kaltmetallgriff aus
Grundwort und Bestimmungswort entstanden.

- Substantivkomposita mit einem Substantiv, einer Wortgruppe oder einem Verbstamm
als Mitglied ,,bilden mit Abstand den grofiten Teil an Ad-Hoc-Bildungen in den Texten der
Printmedien®;

Die Typen ,,Agens*, ,,Final“ und ,,Bereich* treten unter Komposita mit substantivi-
schem Erstglied am meisten auf: beim Typ ,,Agens* besteht das Erstglied hdufig aus einem
Firmen- oder Markennamen (z.B. ,,Gillette-Innovation®, ,,Lufthansa-Meilen“, ,,Capital-
Geldanlage-Gipfel“). Beim Typ ,Bereich® sind die Grundworter in vielen Fallen mit
positiven Assoziationen verbundene Abstrakta, deren Geltungsbereich durch das Bestim-
mungswort definiert wird (z.B. ,,Hautoptimierung®, ,,Standortqualitit™, ,,Stoffwechsel-
Aktivator®). Der Typ ,,Final* wird von Krieg nicht definiert.

- Kompositionsmetaphern, in denen entweder das Erst- oder das Zweitglied metaphori-
schen Charakter hat, dient in den meisten Fillen das Zweitglied als Bildspender und das Erst-
glied als Bildempfanger (z.B. ,,Schmerzdrama®, ,,Fett-Fresser*, ,,Punika-Oase*).

Bei Komposita mit einem Verbstamm als Erstglied kommen vor allem ,,instrumen-
tale” Typen (z.B. ,,Sparvorwahl®), ,,thematische* bzw. ,,bereichsangebende* Relationen (z.B.
,,HOr-Genuss“) und der Typ ,,Agens* (z.B. ,,Pflege-Coloration®, ,,Pflege-Substanzen*) vor.

Oft anzutreffen sind ebenfalls Wortgruppenkomposita mit mindestens einem Sub-

stantiv, und zwar Bildungen mit substantivischem Erstglied einer Wortgruppe als erster Kon-

145 Ebenda, S. 67 f.
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stituente. Dabei treten Reihungen von drei oder mehr Substantiven auf, die mit Durchkop-
plungsbindestrich verbunden sind: ,,Europa-Wachstum-Strategie, ,,Nagel-Nacht-Creme*,
,Energie-Gewinn-Glas*). Haufig ist das erste Substantiv einer solchen Reihe ein Marken-,
Firme- oder Produktname: ,,HYPO-Bau-Finanzpaket®, ,,SIE-Herbstzeit-Abo*. Bildungen
dieses Typs konnen auch fremdsprachige Lexeme enthalten: ,,Body-Line-Serie*, ,,Hydro-
Lipid-Komplex“, die nochmals erweitert werden: ,,6-Sitzer-Multifunktions-Gro3raum-Turbo-
diesel”, ,,15-Minuten-Service-Garantie*;

Dominant sind ebenfalls Komposita mit einer Wortgruppe als erster Konstituente,
die als Erstglied eine Verbindung aus einem adjektivischen Attribut bzw. einer Kardinalzahl
und einem Substantiv enthalten: ,Freilufthungrige®, ,,Intensiv-Pflege-Tonung®, , Langzeit-
Autbauwirkung®, ,,200-Minuten-Garantie*;

Haufig sind auch einfache oder erweiterte Pripositionalgefiige, sowie Fligungen mit
einem Adverb anzutreffen: ,,Anti-Stre3-Rezept”, ,,Pre-Sun-Creme®, ,,Recontour Anti-
Cellulite-Gel*, ,,Sofort-Scharfe-Effekt®;

Wichtig sind auch verbale Wortgruppen als Erstglied substantivischer Komposita:
,Energiespar-Kiihlschrank®, Bauspar-Offensive®, ,,Hautschutz-Technik®;

- Neubildungen, die durch Priifigierung entstanden sind, enthalten fast ausschlie8lich
Halbprifixe, die der elativischer Hervorhebung dienen (,,Supersparer®, ,,Superkiihlung®,
, Top-Qualitit) bzw. bedeutungsgemil positiv besetzte Morpheme wie Bio- oder Oko-
(,,Bio-Spiilen*, ,,Bio-Programm®, , Oko-Milch*);

- Adjektivische Neuwortbildungen entstehen durch Ableitung mit den vielfaltig ver-
wendbaren Suffixen -ig und -lich: ,zitrusfruchtig®, , borsentdglich, in welchen Féllen ein
substantivisches Kompositum als Basis dient. Bei der temporalen Ableitung ,,borsentéglich®
handelt es sich wahrscheinlich um eine Analogiebildung zu ,,sonntédglich*;

- Okkasionelle Adjektivkomposita treten fast ausschlieBlich zweigliedrig auf (,,hauch-
zart”, ,,messemoglich®), obwohl auch dreigliedrige Bildungen anzutreffen sind (,,nachsteuer-
orientiert);

- Vergleichsbildungen oder metaphorische Komposita (z.B. ,friihlingsfrisch®) ent-
halten eher affektbetonte Adjektive, die stark jugendsprachlich markiert sind: ,,saugiinstig*,
,,affenstark®;

- Adjektivische Prifixbildungen liegen nur in Verbindung mit Fremdelementen wie
z.B. multi-, pro- oder supra- (z.B. ,multi-aktiv®, ,probiotisch®), meistens als Hybrid-

bildungen vor. Dabei dienen Hybridbildungen mit den Fremdprafixen super- und ultra- (z.B.
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»superflexibel®, ,ultraleicht™) der ,,Steigerung® von Adjektiven mit positiver Wertung und
beinhalten nicht unbedingt einen iibertriebenen Charakter.

Warum kommen wohl Komposita so hiufig in Werbeanzeigen vor? Als Beispiele
nennen wir hier aus der Cosmopolitan Frauenzeitschrift: ,, Tiefen-Repair-Serie®, ,,Anti-Rauh
Effekt”, ,,Anti-Cellulite Gymnastik®, ,,Gold-Reflexe®, Langeneffekt”, ,,Panasonic Beauty-
Day*, ,,Mission Finanz-Check®, ,,Sparkassen-Finanzkonzept®, ,,samtig-feine Tchibo Loffel-

Crema“, wobei die meisten vorher genannten Komposita, Fremdelemente mit sich tragen.

Die Antwort gibt wahrscheinlich bei Hahn:

Die Griinde fiir die zahlreich auftretenden Kompositionen liegen im Okonomiestreben der
Werbesprache, in ihrem Bediirfnis, damit den Produkten neue Eigenschaften pragnant und
eine besondere Leistung anzeigend zuzusprechen — es wird also versucht, ein Allein-
stellunglirénerkmal zu kreieren -, und sich in die Ndhe von Wissenschaft und Technik zu
riicken.

Basierend auf Romers Aussage, dass sich ,,die verbalen Botschaften in der Werbung
durch die Erscheinung der semantischen Aufwertung auszeichnen®, erkldrt Hahn weiter was
das bedeuten soll: ,,Die beworbenen Produkte mit semantischen Merkmalen werden mit
Wortinhalten beladen, die einen héheren Wert ausdriicken sollen, als den Produkten, bei
einem ausgewogenen Verhiltnis von Wort und Sache, zustehen wiirde*.'"’

RoOmer nennt in ihrem Buch die formalen und inhaltlichen Faktoren, welche die
semantische Aufwertung bewirken:'*®

- steigernde Komposition: die Komposition mit Steigerungsmorphemen, wie Préfixe,
Substantive und Adjektive: aktiv-, all-, edel-, Familien-, fein-, groB3-, hoch-, Luxus-, Spitzen-,
Super-, voll-, ultra-, super-, sur-, ultra-, verleihen dem Produkt ein Alleinstellungsmerkmal,
wobei der wichtigste Effekt fiir die steigernde Komposition die Heraufsetzung des
Wortinhaltes ist;

- Entkonkretisierung: die rhetorischen Figuren der Metonymie und der Synekdoche —
Abstraktes fiir Konkretes (z. B. ,,Zahnkosmetik* statt ,,Zahnpasta“), Wirkung fiir Ursache (z.
B. ,,Gesundheit™ fiir ,,Getrank*), Teil fiir Ganzes (,,Das heilleste, was Wimpern jemals tragen
werden. Der neue Mascara, der fiir Wimpern tut, was high heels fiir Beine tut.“ — Maybelline

Jade'*) heben die Produkte auf eine hohere Stufe;
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- Aufwertende Appellativa: Worter, die auf eine groBziigigere Anlage der Sache
schlielen lassen — ,,Waschsalon® fiir ,, Wascherei*;

- Benennung der Produkte mit Hochwertwortern, die etwas Wertvolles bezeichnen:
,»Nespresso. Die Seele des Kaffees®, ,,Artdeco — Glamour Noblesse“lso;

- Charakterisierung durch hochwertende und superlativische Adjektive: z.B.
»einzigartig®, ,stilvoll®, ,,unverzichtbar®, ,,perfekt”, ,,absolut”, ,,sensuous®, ,,verwéhnende*,
,strahlend*"';

- Superlativ und Komparativ: Superlativwerbung kann erreicht werden a) durch den
grammatischen Superlativ (,,das strahlendste Weil}*), b) durch den bestimmten Artikel
(,,Fanta, die klare Erfrischung®), ¢) durch sinngemél superlativische Ausdriicke (,,ewig
haltbar®, ,,vollig konkurrenzlos®), d) durch den Komparativ, wobei das Vergleichsmoment
meistens verschwiegen wird (,,es gibt nicht Besseres), ,,noch weiller®).

Was fremdsprachliche Elemente anbelangt, bemerken Romer und Hahn, dass die
deutsche Werbung reich an Fremdworter ist, vor allem Anglizismen und franzdsische Ele-
mente, wie z.B. ,,Rouge Volupté” von Yves Saint Laurent, ,,Infusion D’"Homme* von Prada,
,Capture totale Haute Nutrition* von Dior'>.

Hahn ist der Meinung, dass fremdsprachliche Elemente eine semantische Aufwertung
bewirken, wobei sie kulturelles Wissen bzw. Bildung von den Rezipienten verlangen. Somit
wird die Zielgruppe woran sich die Botschaft richtet, deutlich definiert und ausgewéhlt. Es
handelt sich also um einen elitiren Code, der einen wissenschaftlichen und vornehmen
Eindruck vermittelt.'>?

Manche Branchen und ihre Produktgruppen sind aber von der englischen Sprache
starker beeinflusst, wie z. B. die Kosmetik-, Parfiim-, Mode-, Automobil-, Technik- und
Informationsbranche.'>* Hier einige Beispicle aus der Cosmopolitan von 2009: ,,Simply the
best!* — Artdeco, ,,L."Eau Ambrée. The new fragrance by Prada* — Prada, “Royal Family. A
very Scottish Christmas” — Appelrath Ciipper, “Footwear” — Replay, “Eyewear” — Prada,
“Oyster Perpetual Datejust” — Rolex, “BMW Efficient Dynamics” — BMW, “Open your mind”
— Smart, “Connecting people” — Nokia.

Der Einsatz fremdsprachlicher Elemente fordert die Neugier der Rezipienten, und es

wird eine gewisse Exklusivitdit kommuniziert, so Hahn. Die Produkte erhalten antonomasti-
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schen Wert, d.h. die Zugehorigkeit zu der angesprochenen Zielgruppe wird als exemplarisch
und prestigereich angesehen.'>’

Was Sprachschichten und Sprachkreise angeht, hat Romer in Threm Buch drei
Kategorien im Detail analysiert, und zwar die Zugehdorigkeit zur Alltagssprache, einem Fach-
wortschatz und zu fremden Elementen'*:

Unter Alltagssprache versteht Romer zum einen den Gebrauch von Wortern, die wie
in nachlédssiger Rede durch Aphéresen und Synkopierungen verschliffen sind: rum, ‘riiber,
gibt’s, macht’s, und zum anderen die Wahl von Wortern, Bildern, Vergleichen und festen
Wortverbindungen. Hinzu einige Aspekte und Funktionen der Alltagssprache:

- Werbeanzeigen, die Alltagssprache verwenden, weisen ein hohes Mall an Vertraulich-
keit auf, so heben sich die Schranke zwischen dem werbenden Sprecher und dem Angespro-
chenen auf.

- Der Leser soll sich mit der Figur identifizieren und die Werbebotschaft nicht empfan-
gen, sondern selbst produzieren.

- In vielen Anzeigen sind Stilbriiche vorhanden, wobei die Wortwahl zwischen normal-
sprachlicher, sogar etwas erhohter, und alltagssprachlicher Ausdrucksweise schwankt: Romer
nennt als Beispiel eine Anzeige, in der gibt’s, mal, Rumsuchen als alltagssprachliche Elemen-
te und charmant, verstdndnisvoll, bezaubernd als normalsprachliche Elemente vorkommen.

- Auch in fachlich gehaltenen Texten sind Worter zu finden, die aus dem Ton fallen.
Mitten in einer sachlichen Beschreibung der Vorziige des VW-Kastenwagens geht die Spra-
che auf das Niveau der Alltagssprache iiber: ,,vollsynchronisiertes Vierganggetriebe, leicht-
gingige, prazise Lenkung: in jeder Gangart, in jeder Verkehrssituation wendig, flink und
vorneweg“'”’.

Die Eigenart der Fachsprache besteht vor allem in ihrem Wortschatz. So entstehen
Fachworter und fachwortdhnliche Termini, die der Werbung einen wissenschaftlichen An-
strich geben. In der Menge der existierenden Fachsprachen zeichnet sich die Werbefach-
sprache, die dhnlich anderen internen Berufssprache nicht fiir das Publikum bestimmt ist,
dadurch aus, dass sie zur Verstdndigung tliber die handwerklichen, kiinstlerischen und 6kono-
mischen Angelegenheiten des Werbefaches dient. Romer merkt an, dass die Werbefachspra-
che stark vom Englischen beeinflusst ist, was bis heute noch an Giltigkeit nichts verloren hat.

Der Grund dafiir ist, dass die Werbeagenturen besonders der Vereinigten Staaten von Ameri-

'3 Ebenda, S. 109.
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ka die Vorbilder der kontinentalen Werbeagenturen sind und in der Bundesrepublik auch
amerikanische Agenturen arbeiten. Nach Romer werden kaum Anstrengungen gemacht, die
Worter ins Deutsche zu {iibersetzen. Hier einige Beispiele von Romer: advertising fiir
Anzeige, folder fir Faltprospekt, research fiir Untersuchung, salesmanship fir Verkaufs-
kunst. Hinzu einige erlduternde Aspekte zur fachwortlichen Ausdrucksweise in Werbe-
anzeigen:

- Werbung fiir sehr spezialisierte Waren beinhaltet mehr Fachworter in die Anzeige, ob-

wohl zu bemerken ist, dass auch die Werbung fiir alltdgliche Gegenstinde ihren Aussagen
einen fachwortlichen Charakter verleiht, wie beispielsweise: ,,Adios, das zeitgeméfe Toilet-
tenpapier, vollhygienisch eingeschlagen, trennscharf perforiert, feingekreppt und pastell-
farben, wirtschaftlich als 400-Blatt-Doppelrolle«'>®;
Frauen, bei denen man nicht ohne weiteres auf technisches Verstidndnis rechnen kann, werden
die Waren in einer fachlich gefarbten Ausdrucksweise angeboten: ,,Doppelt wirksames
Spriithsystem — Frontalbeladung — eingebauter HeiBwasserbereiter, vollautomatischer Pro-
grammablauf einschlieflich Spezialgeblise-Trocknung (Miele, Geschirrspiilmaschine)*' .

- Werbetexter verwenden Fachworter, deren Bedeutung der Mehrheit der Verbraucher
unklar sein muss und die auch nicht erklart werden. Die Werbung spricht dabei keine Fach-
sprache, weil sie nicht zwischen zwei Partnern erfolgt sondern einseitig ist, und weil sie dem
medizinisch und technisch ungebildeten Leser zu imponieren sucht.

- Obwohl die Verbraucher neugierig sind, mehr iiber die technischen Ausstattungen der
Gerite zu erfahren, verstehen wenige Verbraucher, was Thnen angeboten wird:

- Fachwortlich wirken auch Warennamen, die aus Zahlen- und Buchstabenkombi-
nationen bestehen, beispielsweise die Benennungen in der Flugzeugindustrie (A-11, BX-70,
F-111, U-2).

- Wirkstoffe oder Beigaben, die in Kosmetika und Heilmittel verwendet werden, sind
Fachworter, deren Kenntnis von keinem Verbraucher erwartet wird: Gardol (Nur Spur-
Colgate enthdlt Gardol, den erstaunlichen Zahnverfall-Bekdmpfer), Heliopur (Sunil mit
Heliopur — die Kraft, die alles Weil3e heller strahlen ldsst), Dermaclin (Toscana, Ndhrcreme,
mit dem Wirkstoff Dermaclin), Revitalon-61- (Last Word, Haarspray, mit Revitalon-61- ).

Fremde Elemente sind Fremdworter, die einen vornehmen Eindruck machen und den

Eindruck der Wissenschaftlichkeit erwecken. Hier einige Merkmale der Fremdworter:
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- Das Englische, besonders das amerikanische Englisch, wirkt auf die deutsche Werbe-
sprache ein. Das hingt auch damit zusammen, dass es in ganz Westeuropa und in anderen
Teilen der Welt auch in anderen Bereichen vordringt.

- Viele englische Appellativa sind durch die Werbung eingefiihrt worden, zum Teil mit
den Waren gekommen, vielfach auch nur nachgeahmt.

- Romer bemerkt, dass vor allem auf dem Gebiet der Kosmetik-, der Kleidung- und der
Nahrungs- und Genussmittelindustrie mit englischen Bezeichnungen gearbeitet wird.

- Zusammensetzungen aus deutschen und englischen Bestandteilen werden ,,Misch-
komposita® genannt: Bordcase (Médler), First-class-Schiffe (American Export Lines),
Wickeltisch-Service (babyfein).

- Anzeigen, die fiir deutsche Leser gedacht sind und in deutschen Zeitungen und Zeit-
schriften erscheinen, haben ganze englische Sitze als Erkldrungen oder Slogans:
gentlemanlike — created by Clarion New York for Lohse Berlin (Mister L, Parfiim), All the
way on TWA (Fluggesellschaft), I like Silver Match (Feuerzeug).

- Den englischen Fremdwortern stehen die franzdsischen an Zahl nach: die so beliebten
Pochettes (Médler, Lederwaren), Man trdigt jetzt Bellinda grand chic (Strimpfe), Savon de
bain (zweite Schlagzeile auf der Packung von Nivea Badeseife).

- Die meisten Worter gehdren auch nicht der eigentlichen Werbesprache, sondern der
Sprache des Wirtschaftslebens, der Giiterproduktion und des Giiterverbrauchs, wie z.B.:
Blazer, Blue Jeans, Long Drink, Image, Instant, Lotion, Spray, Style.

- Fach- und Fremdworter verfolgen einen verfremdenden Zweck, wobei Eindeut-
schungen von Wortern oder Schreibungen zuriickgenommen oder ignoriert werden: das Wort
Extraits wird anstelle des deutschen Fremdwortes Extrakt benutzt.

- Um auch bei lingst eingedeutschten Wortern den Eindruck des Fremdartigen zu
erreichen, wird auch die Schreibung verfremdet, indem die eindeutschende Schreibung igno-
riert wird: Zigarette und Zitrone werden auf Deutsch mit z geschrieben, obwohl die meisten
Zigarettenfirmen die englische Schreibvariante verwenden, Cigarette. Dieser ist auch der Fall
mit dem Wort schick, das meist chic geschrieben wird.

- Wichtig ist aber auch, dass man das Fremdwort nicht einfach als Fremdwort bezeich-
net, sondern man muss es in seiner Umgebung beachten, wie z. B. bei chemischen Farb- und
Konservierungsstoffen, die benutzt werden. So ist hdufig zu lesen: mit Konservierungsstoff
Benzoesdure, PHB-Ester. Der Kéufer kann damit nichts anfangen, weil er nicht erkennt, in
welchem Malle die Stoffe giftig sind. Zwar geht hier die Wirkung nicht von dem Wort selbst

aus, sondern von der Umgebung, in der es steht. Wenn die Beigabe zu einem Haarwasser mit
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diesen Namen belegt und ihr nachgesagt wiirde, sie sei es, die Haarausfall verhiite, oder wenn
einer solchen Substanz desinfizierende Wirkung zugeschrieben wiirde, so hitten diese Fach-

ausdriicke eine positive Wirkung.
4.2.2 Stilistik

Phraseologismen als Teil der stilistischen Ebene werden von Hemmi und Balsliemke
ausfiihrlich beschrieben und klassifiziert. Nach Hemmi, sind Phraseologismen und deren
Modifikationen seit Jahren ein begehrtes Stilmittel der Werbeschaffenden.

Hemmi definiert Phraseologismen als Verbindungen von zwei oder mehreren Wortern
dann, wenn erstens die Worter eine durch die syntaktischen und semantischen Regularititen

der Verkniipfung nicht voll erkldrbare Einheit bilden, und zweitens wenn die Wortverbindung

in der Sprachgemeinschaft, dhnlich wie ein Lexem, gebriuchlich ist.'®

Es wird dabei beriicksichtigt, ,,dass der Zusammenhang zwischen der wortlichen und
der phraseologischen Bedeutung auch von native speakers nicht nachvollziehbar ist und es

nicht moglich ist, durch Visualisierung die Verbindung zwischen den beiden Bedeutungen

herzustellen®'¢!.

In den seltenen Féllen von metaphorischen Phraseologismen, bei welchen der Zusammen-
hang zwischen der wortlichen und der phraseologischen Lesart nachvollziehbar ist, wo also
die Visualisierung die Verbindung zwischen den beiden Bedeutungen zu finden hilft, ver-
bessert die duale Kodierung die Speichermoglichkeiten, die Behaltensleistungen und die
Verarbeitungsflexibilitit. '**

Was die Klassifikationskriterien anbelangt, teilt Hemmi die Phraseologismen in zwei

Gruppen auf:

1. Syntaktische Klassifikation: [...]
a) Phraseologismen, die kleiner sind als ein Satzglied (fix und fertig)
b) Phraseologismen in der Rolle eines Satzgliedes (sich nicht lumpen lassen)
c) Phraseologismen in der Rolle zweier oder mehrerer Satzglieder (ins Grass beiflen)
d) Phraseologismen in der Rolle eines ganzen Satzes (Das geht auf keine Kuhhaut;
Morgenstund hat Gold im Mund)
2. Semantische Klassifikation: [...]
a) unmotivierte Phraseologismen (an jmdm. einen Narren gefressen haben)
b) teilmotivierte Phraseologismen (in Hiille und Fiille)
¢) motivierte Phraseologismen:
- Direkt motivierte Phraseologismen (Dank sagen)

- Metaphorisch motivierte Phraseologismen (das fiinfte Rad am Wagen sein). '®

Phraseologismen in Werbung kénnen zwei Bedeutungen haben:

0 Hemmi, A. (1994), S. 39, 42.
18! Ebenda, S. 42.
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Erstens die phraseologische Bedeutung [...] und zweitens die wortliche Bedeutung als
Ausdruck der Anerkennung. Bei der Rezeption wird zuerst die phraseologische Bedeutung
dekodiert, die im Vordergrund steht. Wird jedoch der Kontext realisiert, so tritt die
phraseologische Bedeutung in den Hintergrund, und die wortliche wird im Vordergrund
aktualisiert."*

Die Gliederung der phraseologischen Typen nach Hemmi erfolgt in zehn

Untergruppen, wie folgt: '®

Verbale Phraseologismen

Die verbalen Phraseologismen enthalten in stirkerem Masse als andere Phraseologismen-
typen einzelne Komponenten, die vermutlich durch ihre Bildhaftigkeit zu visuellen
Vorstellungen anregen und bewirken, dass ein zweites Kodiersystem mit all seinen
Besonderheiten eingeschaltet wird.

Streckformen
» Sie sind ,.einfache Verbalformen, die meistens mit allgemeinen Funktionsverben
verwendet werden, weil diese schneller und leichter aufzufassen sind als Streck-

formen mit speziellen Funktionsverben®.

Nominale Phraseologismen

Die geringe Anzahl nominaler Phraseologismen kann darauf zuriickgefiihrt werden [...]
dass viele Produkte kaum mehr objektive Qualitétsvorteile aufweisen; zudem soll die Re-
zeption der Werbebotschaft nicht zusétzlich durch ein fachsprachliches Vokabular er-
schwert werden, das nur einer spezifischen Zielgruppe geldufig ist.

Phraseologische Vergleiche
» es handelt sich ,primidr um Verbalvergleiche und nur vereinzelt um Adjektivver-
gleiche. [...] dienen wie verbale Phraseologismen der konkretisierenden Verdeutli-

chung.

Zwillingsformeln
» Sie werden nach drei Kriterien klassifiziert: ,erstens semantische Kriterien, wo
gepriift wird, ob die beiden Glieder in systemhafter Bedeutungsbeziehung
(Synonymie, Antonymie) zueinander stehen, zweitens duflere lautliche Merkmale und

drittens das Kriterium der Wortart®.

Sprichworter/Spriiche

Ihre geringe Verwendung ist aber darauf zuriickzufiihren, dass sie erstens, den Werbefach-
leuten selbst in modifizierter Form zu wenig originell erscheinen, zweitens hatten sie ihre

14 Ebenda, S. 47.
15 Ebenda, S. 63-96.
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Bliitezeit vor 400 bis 500 Jahren, wobei seither kaum neue entstanden sind, und drittens
haben sie eine stark belehrende Tendenz, was der heutigen Zielgruppe nicht viel gefallt;

Es folgen die gefliigelten Worte, Routineformeln und Werbespriiche:

[Die gefliigelten Worte] werden vor allem in Radio- und Anzeigenwerbungen verwendet,
,»wo die Gestaltungsmdglichkeiten infolge fehlender oder beschrankter Bildebene geringer
sind als in der Fernsehwerbung. [...] Diese werden vielfach modifiziert verwendet, um
originelle und aufmerksamkeitserregende Effekte zu erzielen. [...] Als Quellen bieten sich
die Bereiche Literatur, Film, Musik, Politik, Sport und Spiel an.

Routineformeln und Werbespriiche treten nur selten in der Anzeigenwerbung auf.

Laut Balsliemke erfiillen Phraseologismen wichtige Funktionen, wie Doppelsinnig-
keit (,,phraseologische und wortliche Bedeutung®) und Bildhaftigkeit: (,,Phraseologismen
sind eingingiger und verstindlicher als abstrakte morphologisch einfache Worter®). '

Drei wichtige Begriffe in Beziehung zu Phraseologismen werden von Balsliemke wie
folgt analysiert: 1. der Begriff der Modifikation von Phraseologismen (,,Modifikationen
sind fiir die Sprache der kommerziellen Werbung relevant, weil eine sprachliche Originalitit
fiir die Gestaltung der Werbeanzeigen bedeutsam ist, um die Aufmerksamkeit des Rezipien-
ten zu erhalten, damit er zur Lektiire der Anzeige veranlasst wird*); 2. der Begriff der Text-
Bild-Beziehung in Anzeigentexten der kommerziellen Werbung (,ein im verbalen
Anzeigenteil positionierter Phraseologismus besitzt eine Beziehung zum Visual®); 3. der
Begriff der Vernetzung (unter der ,,Vernetzung ist [...] eine Erweiterung der Text-Bild-
Beziehung auf die gesamte Anzeige zu verstehen®, wobei ,,weitere synonyme oder antonyme
Relationen zwischen dem verwendeten Phraseologismus und morphologisch einfachen oder

komplexen Wortern vorkommen). '’

Balsliemke teilt die Phraseologismen in 16 Untergruppen auf, wie folgt'®:
- Idiome
- Phraseologische Verbindungen
- Kollokationen
- Komparative Phraseologismen
- Funktionsverbgefiige
- Zwillings- und Drillingsformeln
- Phraseologische Termini

- Feste Phrasen

- Sprichworter und Gemeinplitze

1% Balsliemke, P. (2001), S. 25 f.
1" Ebenda, S. 29 f.
18 Ebenda, S. 50 f.
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- Gefliigelte Worte

- Kinegramme

- Prépositionale Phraseologismen
- Onymische Phraseologismen

- Phraseologische Attribuierungen
- Werbespriiche

- Routineformeln.

Bei der sprachwissenschaftlichen Analyse der Werbesprache darf die Frage nach dem
Stil nicht vernachldssigt werden, weil Stilelemente besonders hdufig in Werbeanzeigen auf-
treten. Dabei finden wir ein verschiedenes Anlegen dieses Aspekts, und zwar bei Fadhrmann
und Behrens.

Fahrmann teilt die Stilfiguren in drei grole Kategorien auf: grammatische Figuren
(nominal oder verbal), Figuren des Wortschatzes (elaboriert, restringiert, bildhaft) und
Figuren der Textstruktur (interessant, langweilig, anschaulich).'®

Zu den bevorzugten Stilsorten gehdren laut Fidhrmann folgende Typen: neutraler Stil
(wird haufig bei der Einfiihrung eines Produktes verwendet - Nivea Creme zur Hautpflege -
oder in Form einer neutralen Fragehandlung - Nivea: Ist das nicht schoner als vor 50 Jah-
ren?); hyperbolischer Stil (,,soll insbesondere der emotionale Bereich des zu bewerbenden
Kundenkreises angesprochen werden, wobei der Text superlativische Ausdriicke verwendet*
- Persil, das weifleste Weif3, das es je gab); triumphierender Stil (,,verwendet
Einstufungsausdriicke, die das Unternehmen (oder Produkt) an die Spitze aller Unternehmen
oder aller Produkte setzen; dazu werden Metaphorik (Sternstunde in der Waschmittel-
geschichte) und Komposita (Nivea-Gold-Creme) verwendet™); lyrischer und poetischer Stil
(,,der lyrische Stil ist heute uniiblich, aber er erfreute sich zu Beginn des zwanzigsten Jahr-
hunderts groBer Beliebtheit”, und ,,der poetische Stil wird im Zeitalter der Technisierung
besonders bei der emotionalen Werbung (Kosmetikartikel) wieder in die Werbebotschaft
einbezogen - Loving care bei Nivea *); familidrer Stil (,,die Werbeindustrie setzt diesen Stil
in der Sprache der Jugendlichen vor allem ein, um einen Kundenkreis zu gewinnen - Nivea —
Einmalige Aufforderung an alle Mddels, Nivea ist wirklich prima. He! Warst Du an meiner
Nivea?“); pseudo-sachkundiger Stil (,,Fachwissen wird besonders mit diesem Stil
demonstriert; die Waschmittel- und Kosmetikbranche verwendet vor allem diesen Stil: -

Nivea: nach allen Regeln der Kunst und den neuesten wissenschaftlichen Erkenntnissen‘);

19 Fihrmann, R. (2006), S.41 f.
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sachkundiger Stil (,vornehmlich in der Automobilwerbung werden Fachworter in der
Werbung eingesetzt*; diese ,,dienen dem Aufzéhlen technischer Details und dem technisch
kundigen Rezipienten als Information - Mercedes-Benz: Ausgeriistet mit Heckmotor,
Schwingachsen, Schnellgang, Zentralschmierung, Oldruckbremse und Frischluftheizung*);
kultivierter Stil (er zeigt sich in der ,,Verwendung eines hohen Stilniveaus: - Nivea: Nivea-

Erzeugnisse [...], die in dem Begriff Nivea-Korperpflege zum Kulturfaktor wurden®). '

4.2.3 Rhetorik

Ein wichtiger Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit liegt im Identifizieren und
Analysieren der rhetorischen Stilfiguren im Werbediskurs.

So finden sich in der deutschen Werbesprache — Romer, Tong Hu, Behrens und
Féahrmann folgend — alle géngigen rhetorischen Mittel.

1) Zu Beginn, erwdhnen wir die Stilmittel die bei Fdhrmann zu finden sind. Diese
werden in vier Untergruppen eingeteilt: rhetorische Figuren, Sprachspiele, semantische
Aufwertungen und Komposita. Was die erste Kategorie der rhetorischen Figuren anbelangt,
erwiahnt Fahrmann folgende: Wiederholungsfiguren (Alliteration — ,,Aufeinanderfolge von
Wortern mit identischen Anfangsbuchstaben®: Wische so weifs — weifser geht’s nicht!,
Anapher — ,,Wiederholung gleicher Worter am Beginn neuer Sitze™: Ein Weifs, das strahlt,
ein Weif3 dem man die Pflege ansieht. '”! Kiirzungsfiguren (Ellipse — ,, Auslassung sprachli-
cher Elemente. Dabei ist die Auslassung von Verben die hdufigste Form der Ellipse*: Perlen
gegen Flecken.)'”*. Positionsfiguren (Parallelismus — ,,Produktversprechen oder Elemente
der Satzgestaltung werden an zwei Stellen der werblichen Textaussage wiederholt*: So viel
wie notig, so wenig wie moglich. Nichts wdscht klarer, nichts wdscht weiffer. Endreim —
,wird heute nur noch in Kurzform verwendet, friiher bediente man sich langer Gedichte zum
Anpreisen einer Ware*: Zum Saubermachen, Henkelsachen, Ob’s friert, ob’s schneit, ob’s
taut, Nivea fiir die Haut; Wer sparen muss mit seinen Kohlen, lisst sich Persil zur Wdsche
holen.).'™ Die zweite Gruppe, die der Sprachspiele lisst sich laut Fihrmann in folgenden
Untergruppen einteilen: Referenzspiele (neue Referenzobjekte - Auf einer Mercedes-Benz-
Anzeige wird auf Kultur referiert und Slogan: Von der Kultur des Fahrens. Spiel mit der
Ambiguitit von Ausdriicken und offener Referenz: Cool bei 35° im Schatten. ,Die

Verwendung des Lexems ,,cool” kann die Bedeutung von ,,beherrscht* oder ,kiihl* haben.

0 Ebenda, S.42 f.
"1 Ebenda, S. 44.
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Der Text hat zunéchst keinen Produktbezug. Erst gegen Ende der Anzeige wird die Referenz
erkennbar im Satz Bleiben Sie cool mit einer Klimaanlage von Mercedes-Benz
erkennbar“.)'”* Semantische Aufwertungen sind folgende: Anpreisung im Superlativ oder
Elativ, Verwendung steigernder Attribute (Vollendet, besonders). Verwendung des
Komparativs (,,lehnt den Kéufer indirekt auf Konkurrenzartikel, ohne sie beim Namen zu
nennen* - Nichts wdscht klarer, nichts wdscht weifler als Persil.). Steigerung von
Substantiven durch ein Steigerungsmorphem (Super, ultra, voll, hoch etc.).
Ubertreibungen oder Hyperbel (Das weifieste Weifs, das es je gab.). Euphemismen (Mehr
als Seife — ein Schonheitsmittel.). Hochwertworter (Substantive und Adjektive: Dein guter
Stern auf allen Strafien.). Komposita (Nivea, die Voll-Pflege unter den Hautcremes.
Mercedes: Sicherheitszelle, Sicherheitslenkscule. Persil: Grauschleier, Weifimacher.).'”

2) Behrens hingegen identifiziert die rhetorischen Figuren mit den Stilfiguren, weil sie in
der Werbung stilbildend ist. Nach Behrens werden die rhetorischen Figuren in vier Klassen
zusammengefasst: lexikalische Stilfiguren, syntaktische Stilfiguren, Figuren der Wieder-
holung und kompositorische Stilfiguren: Lexikalische Stilfiguren (,entstehen vor allem
durch eine gezielte Wortwahl, wie Neubildung, Fremdwort/Fachwort, Superlativ/Hyperbel*,
sowie das Ausschopfen der Gestaltungsmdglichkeiten beim Ersatz und der Umwandlung von
Wortern, wie Periphrase, Paraphrase, Euphemismus, Metapher, Entkonkretisierung, Personi-

fizierung®)'’®:

Neubildungen (Neologismen) entstechen am hiufigsten durch ,echte
Neubildungen™ (z.B. Gilb steht fiir das Vergilben von Wische als Personifizierung) und
,heue Wortzusammensetzungen (z.B. Leichtschwung-Kurzski steht fiir Dies ist ein kurzer
Ski, mit dem Schwiinge besonders leicht durchgefiihrt werden  konnen.)."”
Fremdworter/Fachworter ,,vermitteln den Eindruck von Wissenschaftlichkeit und Fach-
kompetenz“.'”™ Der Superlativ als das typische Mittel der Werbung ,,kennzeichnet am besten
das Wesen der Werbung (,,er wird selten als grammatischer Superlativ verwendet, sondern
eher durch steigernde Ausdriicke, die durch Zusdtze (sehr, &uBerst, gewaltig) oder
Wortverbindungen (goldrichtig, supermodern, federleicht) gebildet werden; ,,es wird jedoch
versucht, Superlativen und Hyperbeln in der Werbung zu vermeiden, weil sie

Unglaubwiirdigkeit ausstrahlen und zu Verstofen gegen das Gesetz gegen den unlauteren

17 Ebenda
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Wettbewerb fiihren.*).'” Die Periphrase ist ,,die Umschreibung eines Begriffs, einer Person
oder Sache durch kennzeichnende Merkmale®, wie z.B. Allmdchtiger als Umschreibung fiir
Gott.'™ Die Paraphrase ist ,,die Umschreibung eines sprachlichen Ausdrucks mit einem
anderen Wort oder Ausdruck®, wie z. B. Heimgegangener als Umschreibung von Toter oder
Preisanpassung fur Preiserhohung. Sie fiihrt dadurch zu einem Euphemismus
(verschonernde Umschreibung).'®! Die Metaphern sind ,,Schein-Synonyme, wodurch ein
Ausdruck durch einen sinndhnlichen bildhaften Ausdruck ersetzt wird* (im bekannten Slogan
,Pack den Tiger in den Tank® ersetzt das Wort Tiger, als Symbol fiir Ausdauer und Kraft,
den Begriff Benzin).'"® Durch Entkonkretisierung ,werden konkrete Produkte und
Handlungen abstrahiert“ (z.B. Liebe schenken fir Diamanten schenken)."™ Die
Personifizierung ,steht im Gegensatz zur Entkonkretisierung, wodurch Produkteigen-
schaften konkretisiert und besser kommuniziert werden (Waschmittel konnen Schmutzkiller
genannt werden).'™ Syntaktische Stilfiguren (.entstechen durch Abweichungen vom
normalen Satzbau, insbesondere durch Storungen der Satzstruktur - Anakoluth, Ellipse, durch
Abweichungen bei der Anwendung von Satzarten - Rhetorische Frage, und durch Wortspiele
- Mehrdeutigkeit, Paradoxon®): Storungen des Satzbaus (Anakoluth) wie ,,die Trennung
zusammenhédngender Satzteile, Einschiibe und Umstellungen® (im Slogan ,,Konica. Macht
einfach gute Photos“ wird der Produktname abgetrennt und damit hervorgehoben).
Auslassungen (Ellipsen) von Wortern oder Satzteilen werden als ,.ein Spezialfall von
Storungen des Satzbaus“ angesehen, wie im Beispiel ,,Bei Heuschnupfen — Ratiopharm*.'®
Die rhetorische Frage ist ,,eine Scheinfrage, eine Behauptung, worauf keine Antwort erwar-
tet wird“ - ,,Wollen Sie viel Geld fiir nichts bezahlen?* — Sparpackung anstelle einer
volumindsen Packung — ist keine Frage, sondern eine Behauptung, die das Einverstdndnis der

Zuhérer unterstellt.).'*®

Wortspiele mit Mehrdeutigkeiten ,lockern den Text auf und
konnen akzentuieren® (Raum-Schiff fiir Groffraumflugzeug erhoht die Autmerksamkeit durch
die Neuartigkeit des Ausdrucks und den Doppelsinn; das Spiel mit Redewendungen:
,Pottseidank, dass wieder Winter ist“ (Werbung fiir die Rummarke Potf) und ,,Liebe auf den

ersten Schluck® (Aperitifwerbung) sind Beispiele dafiir.)."*” Paradoxa sind ,scheinbar
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falsche Aussagen, die aber bei genauerer Analyse hiufig auf eine hohere Wahrheit hinweisen.
Sie entstehen vor allem durch das Spiel mit wechselnden Bedeutungen, wodurch die
Aufmerksamkeit auf bestimmte Eigenschaften gelenkt wird“. (Ein Beispiel: ,,Der Sorglos-
Tarif — Sie zahlen nichts, die Volkswohl alles”. Diese Aussage ist falsch, denn es miissen
natiirlich Versicherungsprimien gezahlt werden, aber um die Bezahlung der Arzte muss sich
der Patient keine Sorgen machen. Dies wird auch durch den Namen Sorglos-Tarif
ausgedriickt.).'® Die Figuren der Wiederholung tauchen als einfache Wiederholungen auf
und werden verwendet, um Verbindungen herzustellen (Anapher, Alliteration, Kette:
einfache Wiederholungen findet man in vielen Werbetexten. Meistens wird der Marken-
name wiederholt, wodurch seine Wahrnehmbarkeit und Einpragsamkeit dadurch verbessert
wird (z.B. ,,Colvera ist Mode mit dem besonderen Comfort: Was immer Sie unternehmen —
Colvera schiitzt Sie sicher vor Wind, Regen und Kélte. Dazu ist Colvera atmungsaktiv —
durchldssig fiir Korperfeuchtigkeit und daher besonders angenehm zu tragen. Auch bei
schonem Wetter. Und das Beste: Colvera ist qualititsgetestet — eine Marke, auf die Sie sich
immer verlassen konnen.). Auffallender sind einfache Wiederholungen durch
Aneinanderreihung: ,Wir wollen: Milch! Milch! Milch!“."*® Die Anapher ist eine
Wortwiederholung zu Beginn aufeinanderfolgender Sitze oder Satzteile. Anstelle von ,,bebe
pflegt mild, hélt rein und macht frisch* steht dort: ,,bebe pflegt mild. Bebe hilt rein. Bebe

macht frisch.«.'”’

Die Alliteration ist eine rhythmusbetonende, leicht einprigsame
Ausdrucksform. Sie wird durch Lautwiederholungen betonter Silben und Worter gebildet, die
im Rahmen eines Satzes direkt beieinanderstehen: ,,Dein Sekt sei Deinhard®, ,,Vitell weckt
Vitalitdt“."! In der Kette nimmt der folgende Satz einen Ausdruck des Vergangenen wieder
auf. ,,Dash wischt weiB, weier geht’s nicht* ist hierfiir ein typisches Beispiel.'”* Die
rhetorische Figur Wiederaufgreifen eines Wortes wird in der Werbung haufig zur Ver-
deutlichung und Betonung eines Satzes eingesetzt. In der Aussage ,,Marlboro Lights — Die
leichte Marlboro* wird ,Marlboro Lights“ durch die Ubersetzung verdeutlicht und

gleichzeitig betont.'*?

Kompositorische Stilfiguren (entstehen durch die Anordnung von
Aussagen, Sétzen und Texten nach bestimmten Regeln. Reime, Briiche und Gruppierungen
sind hierflir typische Beispiele): Reime erhohen die Einpragsamkeit, werden aber nur noch

sparsam eingesetzt, weil sie sich schnell abnutzen und hédufig albern klingen. Der Endreim
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wird am meisten verwendet. Daneben gibt es noch folgende Formen des Reims:

% Durch Briiche werden

Anfangsreim, Binnenreim, Kettenreim, Schiittelreim und Stabreim.
Stilformen, der Lesefluss, Bildvorstellungen und die Gedankenfiihrung unterbrochen, wobei
die Aufmerksamkeit auf bestimmte Punkte gelenkt wird: ,Johannesburg ist 1015 DM
entfernt* (anstelle der anschaulichen Entfernung steht ein Preis).'”> Gruppierungen werden
durch bestimmte Wort- und Aussagekompositionen gebildet, wobei die Aneinanderreihung
am einfachsten ist. ,,Sprengel. Zart und sinnlich.” ist ein Wortpaar, ,,Schoner kochen. Schoner
essen.” ein Aussagepaar, ,,Ritter Sport. Quadratisch. Praktisch. Gut.“ eine Dreierfigur. ,,Das
wichtigste zwischen Sonne und Threr Haut: PIZ BUIN.“ macht auf einen Zusammenhang
aufmerksam, ,,Weniger Sonne. Mehr Briune.“ weist auf einen Gegensatz hin. '*®
3) Nach Tong Hu werden die rhetorischen Figuren wie folgt eingeteilt und analysiert:

Wiederholungsfiguren (,,phonetische, lexikalische oder syntaktische Elemente werden
wiederholt, damit die Aussage eindringlicher wirkt®). Es sind zwei Untergruppen festzu-
stellen: Wiederholungen derselben Worte (oder Satzelemente) und Wiederholungen éhnlicher
Elemente: Gemination (,, Wiederholung des gleichen Wortes oder derselben Wortgruppe am
Anfang, in der Mitte oder am Ende eines Satzes, wobei die wiederholten Elemente
unmittelbar aufeinanderfolgen miissen. Exemplarisch dafiir ist ein schlagzeilenartiger Text
fir Ketchup von Devely: ,.Esst mehr Tomaten! Tomaten! Tomaten!*)."’ Diakope (,,wenn die
Wiederholung durch einen kurzen Einschub unterbrochen wird, dann spricht man von einer
,Diakope®. Ein gelungener Slogan ist: ,,Er lduft und lduft und lduft. (VW-Kéfer), in dem das
Verb liuft durch einen Einschub der Konjunktion und wiederholt wird.)."”® Anapher
(,, Wiederholung des gleichen Wortes am Anfang zweier oder mehrerer, aufeinanderfolgender
Sdtze. Beispiel eines deutschen Slogans: ,,Ultra Genuss. Ultra Geschmack.” (West
Ultra))."”” Epipher (,,Wiederholung des gleichen Wortes am Ende zweier oder mehrerer
aufeinanderfolgender Sétze. In der Werbesprache kommt diese Figur manchmal vor, aber sie
ist nicht besonders beliebt, da ein solcher Ausdruck trotz seiner Eindringlichkeit der
Kiirzerregel der Werbesprache widerspricht. Ein seltenes Beispiel ist: ,,Schmeckt gut. Tut

200

gut. Ist gut.*“ Krisprolis von Pagen.*).”" Polyptoton (das wiederholte Element wird in seiner

grammatikalischen Gestalt verdndert, wie durch Flexion oder Wortbildung, z.B. ,,Nur die

% Ebenda S. 92 f.

1 Ebenda, S. 93.

1% Ebenda.

¥ Hu, T. (2002), S. 69.
1% Ebenda

19 Ehenda

2 Ependa, S. 70.



Linguistische Analyseverfahren zur Anzeigenwerbung l_

Wirklichkeit wirkt  wirklicher.“ (HP-Drucker).“).*! ~ Paronomasie (,,Wiederholung
klangdhnlicher, aber semantisch vollig verschiedener Worter, z.B. ,,Power vom Bauer. Die
Fitmacher aus deutschen Landen.“ (CMA).“).**> Synonymie (,es handelt sich um eine
inhaltliche Hinzufiigung, welche die Aussage ergénzen oder prizisieren soll. In der deutschen
Werbesprache wird diese Figur trotzdem nicht gerne verwendet. Ein Beispiel dafiir ist der
folgende Slogan: ,,Contrex Mineralwasser. Erfrischt und erquickt®, in dem der Produktnutzen
durch semantisch #hnliche Worter erfrischt und erquickt herausgestrichen wird.«).2*
Diaphora (,,dasselbe Wort wird wiederholt, aber in einer abweichenden Bedeutung. Zum
Beispiel hat im deutschen Slogan: ,,Man muss nicht groff sein, um grof3 zu sein.” (VW-Lupo)
das wiederholte Wort groff zwei Bedeutungen: die Liange des Korpers eines Menschen und

die Wichtigkeit einer Person.*).?*

Alliteration/Reim (,,es handelt sich um die rhythmische,
wiederholte Gestaltung von Konsonanten oder Vokale, die die Einpriagsamkeit der Aussage
erhoht. Konsonanten oder Vokale kénnen am Anfang, in der Mitte oder am Ende
aufeinanderfolgender Worter wiederholt werden, wie im Slogan: ,, Tut echt gut.“ (Neuselters)
- Endreim bzw. Binnenreim - oder in der Schlagzeile: ,,Freie Fahrt fiir FUNtasie.* (Suzu-ki) -
Alliteration.“).””” Kiirzungsfiguren (bestimmte lexikalische oder syntaktische Elemente
werden weggelassen, damit die Aussage auf markante Weise akzentuiert wird. In der
Werbesprache werden Kiirzungsfiguren sehr hdufig verwendet. Dies geht einerseits auf die
eventuell gewiinschte sprachliche Okonomie zuriick, nach der die Aussage schnell zu
erfassen und leicht zu memorieren sein sollte. Andererseits liegt es daran, dass durch die
Auslassung tiblicher Satzteile dem Rezipienten ein Interpretationsfreiraum ermdoglicht werden
kann.): Ellipse (,,ein Wort oder eine Wortgruppe wird ausgespart, und der Satz bleibt dem
Rezipienten vom Kontext her verstdndlich. In der deutschen Werbesprache wird oft das Verb
weggelassen, damit die Einpragsamkeit der Aussage verstirkt wird, z.B. ,,Heute ein Konig*
(K6nig-Pilsener).).?”® Zeugma (es handelt sich um ,.eine Sonderform der Ellipse, ndmlich
eine gewollt fehlerhafte Verkiirzung. Ein Verb wird mit mehreren Substantiven in
Verbindung gebracht, obwohl es nur zu einem oder zumindest nicht zu allen gleichermal3en
passt, damit ein Verfremdungseffekt entsteht.*). 2" Asyndeton (,,Konjunktionen, die mehrere

Satzglieder oder vollstindige Sédtze miteinander verbinden, werden weggelassen, damit die
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Aussage energischer und eindringlicher wirkt, wie im deutschen Slogan: ,Ritter Sport.
Quadratisch, praktisch, gut* (Ritter Sport), in dem die Konjunktion und fiir die koordinierten
Satzglieder ausgespart wird, um die positiven Produkteigenschaften hervorzuheben.*).””®
Positionsfiguren (,,um eine starke Rhythmisierung zu bewirken und die Aussage affektiv
herauszustellen, wird die grammatisch vorgesehene Reihenfolge bewusst umgestellt. In der
deutschen Werbesprache werden solche Figuren aufgrund der durch eine Umstellung
entstehenden, formalen Komplexitdt nur beschrinkt angewendet.*): Anastrophe: es handelt
sich um eine ,,auBergewohnliche Satzordnung, die durch Umstellung von Satzelementen -
wie Subjekt und Préddikat, Pradikat und Objekt, Substantiv und Attributiv - realisiert wird,
damit bestimmte Satzteile inhaltlich betont werden. Sie wird meistens mit Hilfe der
Interpunktion - wie Komma oder Bindestrich - konstruiert, wie der Slogan: ,,Gut geht‘s, mit
Aspirin.“ beweist, in dem die iibliche Satzfolge ,,Mit Aspirin geht‘s gut.“ vertauscht wird, um
die Produktwirkung zu unterstreichen®.?” Parallelismus: ,,Zzwel oder mehrere Satzeinheiten
oder vollstindige Sitze werden in paralleler Form gestaltet, damit die Satzstruktur
rhythmisch wirkt, wie z.B. ,,Der Tag geht, Johnnie Walker kommt.* (Johnnie Walker). Wenn
die Silbenzahl der Worter und die Lange der Satzglieder vollig identisch sind, spricht man
von einem Isokolon. Sind sie aber nur anndhernd gleich, kennzeichnet sich dadurch ein
Parison, wie ,,Erst der Mensch, dann die Maschine.* (Honda) und ,,Sind sie zu stark, bist du
zu schwach!“ (Fisherman‘s Friend) demonstrieren.“.*'® Chiasmus: ,.die Satzglieder werden
einander entgegen- bzw. iiberkreuzgestellt, damit die Aussage neben der Rhythmisierung
leichter memoriert wird. Ein Beispiel ist: ,,Wer Milka liebt, liebt Milka Drink®, in dem der
zweite Teilsatz in quasi umgekehrter Richtung wie der erste gestaltet wird. Im Slogan: ,,Rot.
Zauber. Zauber. Blond. - Blond. Innen. Aullen. Rot. - Jekyl. Rot. Blond. Hyde.* (Zigarette
Rot Hdndle Blond) werden die Syntagmen sowohl mehrfach iiberkreuzgestellt als auch
semantisch entgegengesetzt, wie im zweiten Teilsatz ,,Blond. Innen. Auflen. Rot.“ dargestellt
ist. !

Erweiterungsfiguren:

a) Figuren der Gedankenzuspitzung - Es handelt sich dabei um Figuren, die die Argumen-
tation punktuell akzentuieren: Klimax: ,,Worter werden in einer semantischen Steigerungs-

beziehung zu einander gestellt, um die Aussage zu bekréftigen, wie z.B. ,,3Klingen. rasieren

griindlich. griindlicher. noch griindlicher. So fiihlt sich die Haut lange glatt an.” (Gilette
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Venus for women). Es kann sich dabei um eine Heraufstufung - wie im Slogan: ,,Dior heute,
morgen, allezeit!* - oder eine Herabstufung (Antiklimax) handeln. Diese Figur wird oft
verwendet, um durch semantische Steigerungsbeziehungen den Produktnutzen herauszu-
stellen, wie der Slogan: ,,So klar. So spritzig. So Sprite demonstriert.“.*'* Antithese:
»einzelne Worter, Wortgruppen, Teilsdtze oder Satzgruppen, die inhaltlich entgegengesetzt
sind, werden gegeniibergestellt. Diese Figur wird oft angewendet, wie die Slogans: ,,Grofe
Freude fiir kleine Freunde.“ (Gimpet Katzentabs) oder ,,So groff kann klein sein.” (VW Polo)
veranschaulichen, in denen der Produktvorteil durch eine Gegeniiberstellung hervorgehoben
wird.“.?"* Oxymoron: es geht um ,,eine gesteigerte Form der Antithese. Zwei gegensitzliche
und sich eigentlich ausschlieende Begriffe werden in eine syntaktische Néhe gesetzt, damit
eine starke Widerspruchsspannung erzeugt wird, wie z.B. im Slogan: , Traditionell inno-
vativ.“ (Becker Autoradio) deutlich wird.«*'* Paradoxon: ,.zwei widerspriichliche Begriffe
werden gegeniibergestellt, um die Aussage neben dem Uberraschungseffekt nachdriicklich im
Gedichtnis des Rezipienten zu verankern. Diese Figur kommt vor, damit der Produktnutzen
einprigsamer hervorgehoben wird, z.B. ,,Die Milch zum Anbeiffen.” (Nestlé Die WeiBe).«.>"
Vergleich: ,Begriffe oder Gedanken werden auf Basis einer inhdrenten Gemeinsamkeit
durch einen dhnlichen Begriff oder Gedanken veranschaulicht. Dabei werden die Partikel wie
oder als verwendet, z.B. ,Lowenbrdu. Ein Bier wie Bayern.”“; b) Figuren der
Gedankenfiihrung - es geht hierbei um ,Figuren, die dazu dienen, Gedankeninhalte zu
veranschaulichen®. Dazu zdhlen insbesondere die Figuren der Sentenz (sententia) und der
Anspielung (alusio), welche einen Beitrag dazu leisten, durch ,,Anlehnung an allgemein
bekannte Redewendungen, Sprichworter, beriihmte Spriiche oder erfolgreiche Slogans dem
Rezipienten neben der Allgemeingiiltigkeit eine grofle Glaubwiirdigkeit und Autoritdt zu
vermitteln.“.>'® Sentenz: es handelt sich um »einen Sinnspruch, welcher - meistens in
knapper und einpriagsamer Formulierung - etwas allgemein Bekanntes zum Ausdruck bringt
und mit allgemeiner Zustimmung rechnen kann.“.*'” Anspielung: einen dhnlichen Charakter
wie die Sentenz hat die Figur der Anspielung, ,,in der ein Text verfremdet wird, aber
aufgrund seiner Allgemeingiiltigkeit trotzdem wiedererkannt werden kann. Dabei ist die

sprachspielerische Eigenschaft ersichtlich.“.*'® Appellfiguren - es geht hier um die direkte
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Untersuchungen zur Sprache der Anzeigenwerbung

Zuwendung zum Publikum. ,,Der potentielle Konsument wird durch Appellfiguren direkt
angesprochen und mehr oder weniger in die Rede mit einbezogen. Dadurch kann der {ibliche
monologische Redefluss des Werbetreibenden in eine fingierte, dialogische Form iibergehen,
damit die Aufmerksamkeit des Umworbenen intensiviert wird.“. Rhetorische Frage: es
handelt sich eigentlich um einen als Frage ausgedriickten Aussagesatz. Zum Beispiel wird die
Schlagzeile: ,,Wollen Sie weiter flir etwas bezahlen, das Sie nicht gesagt haben?* (VIAG
Interkom) als Frage gestellt, obwohl die Antwort schon in der Formulierung implizit
enthalten ist. Im Werbetext: ,,Gibt es eine Moglichkeit, die Folgen unangenehmer
Uberraschungen in Kurven zu verringern? Ja. Das elektronische Stabilitdtsprogramm ESP
hidlt Autos sicherer in der Spur.” (Bosch) wird die Frage vom Werbetreibenden gestellt und
selbst beantwortet, um die Produktvorteile herauszustellen.”’’ Fiktiver Dialog: Frage und
Antwort werden vom Werbetreibenden fingiert, wobei meistens mehrere Personen als
Dialogpartner inszeniert werden, um die Glaubwiirdigkeit der Aussage zu erhéhen, wie in
einem etwas élteren Werbespot von Perwoll illustriert wird, in dem zwei normale Hausfrauen
als Dialogpartner in Szene gesetzt werden, die das beworbene Produkt als vorteilhaft
darstellen, damit die Produktanpreisung authentisch und iiberzeugend wirkt.”?* Ausruf: es
geht um einen gespielten Ausruf. Durch einen vom Werbetreibenden intentional eingesetzten,
emphatischen Ausdruck wird der Rezipient unmittelbar aufgefordert, sich von der fingierten
Emotionalitdt mittragen zu lassen. Ein Beispiel ist die Schlagzeile der Calino
Telefongesellschaft: ,,Endlich ein Sparschwein, mit dem sich verniinftig reden lasst!« '
Tropen - Es handelt sich um eine Substitutionsbeziehung, welche eine Ahnlichkeit zwischen
dem eigentlich Gemeinten und dem tatsidchlich Gesagten voraussetzt. Man kann sie in vier
Gruppen einteilen: Austausch von semantischen Ahnlichkeiten, Austausch von klanglichen
Ahnlichkeiten, Formen der semantischen Steigerung oder Verminderung und Umschreibung.
In der Werbesprache dienen sie dazu, die Aussage formal abwechslungsreicher zu gestalten
und inhaltlich die Produktfakten anschaulicher und bildhafter hervorzuheben. Beim
Austausch der semantischen Ahnlichkeiten sind Metapher, Metonymie, Synekdoche,
Personifikation und Ironie zu nennen: Metapher: aufgrund einer Sinndhnlichkeit wird ein
Sachverhalt durch einen neuen Begriff beschrieben, damit die Aussage lebhafter wirkt und
die Phantasie des Rezipienten durch den semantischen Uberschuss stimuliert wird. Zum

Beispiel wird im Slogan: ,,Krombacher. Eine Perle der Natur. die Reinheit von Bier* durch
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das Sinnbild einer Perle der Natur ersetzt.??

Metonymie: auf Basis einer rdumlichen,
zeitlichen oder kausalen Beziehung werden Worte ersetzt, wobei eine gedankliche Reflexion
beim Rezipienten erforderlich wird. Zum Beispiel wird in der Schlagzeile: ,,Schenken Sie
Threm Kind Selbstvertrauen: Fisher-Price-Spielzeug.” die Formulierung fiir die Ursache (dem
Kind ein Spielzeug schenken) durch den Ausdruck fiir die Wirkung (durch das Spiel dem
Kind Selbstvertrauen geben) substituiert.””> Synekdoche: auf Basis einer Teil-Ganzes-
Beziehung (pars pro toto bzw. totum pro parte) werden Worte ersetzt. Als Beispiel seien zu
nennen: ,,.Dahinter steckt immer ein kluger Kopf.* (Frankfurter Allgemeine Zeitung), in dem
der Kopf den ganzen Korper vertritt, damit der Produktnutzen - wie Ideenschopfung -
hervorgehoben wird.”** Personifikation: ein beworbenes Produkt wird durch menschliche
Eigenschaften lebendig dargestellt, um den Rezipienten gefiihlsméBig, wirkungsvoll
ansprechen zu konnen. Zum Beispiel ldsst sich die Schlagzeile: ,,Selbst Notebooks haben
Heimweh.*“ (Toshiba) so interpretieren, dass sich Toshiba Notebooks iiberall in der Welt
befinden. Ein positives Produktimage wird dadurch implizit angedeutet.’”” Ironmie: ein
Widerspruch zwischen dem intendierten und dem sprachlich ausgedriickten Sachverhalt wird
vom Werbetreibenden arrangiert, damit ein besonders unterhaltsamer und witziger Effekt
erzielt wird. Beispielhaft ist der alte Slogan von lkea: ,,Das unmogliche Mdobelhaus aus
Schweden.“**® Der Austausch von klanglichen Ahnlichkeiten wird meistens durch eine
Onomatopdie ausgedriickt, d.h. Worte werden durch Nachahmung der Naturlaute oder
Lautmalerei gebildet, damit das beworbene Produkt lebhafter dargestellt wird. So wirbt zum
Beispiel die Fluggesellschaft Condor mit der Schlagzeile: ,,plopp-zisch-perl.“ fiir ihre
Getranke (Bier, Wein und Sekt), wobei Laute, die man mit Bier, Wein und Sekt in Verbin-
dung bringt, imitiert werden. Das Reiseunternehmen TUI wirbt fiir seinen Onlineservice mit
der Schlagzeile: ,,Erst klick, klick. Dann blubb, blubb®, deren Aussagekraft noch durch die
visuelle Botschaft verstarkt wird, bei der ein Bildschirm mit einem im Wasser
schwimmenden Fisch abgebildet wird. **’

4) Als die nichste Expertin im Bereich Rhetorik ist Romer, die eine Einteilung der
rhetorischen Mittel in 14 Untergruppen unternimmt. Néchstfolgend die wichtigsten Aspekte
zu der von Romer erlduterten rhetorischen Mittel. Wiederholung (,sie ist der oberste

Grundsatz und das am meisten angewandte rhetorische Mittel der Werbung®; ,,mit ihrer
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Vorliebe fiir die Wiederholung stiitzen sich die Werbefachleute auf ihre eigenen Erfahrungen
und auf die Meinung von Psychologen und Philosophen®; ,.die erste Form der Wiederholung
ist die immer wiederkehrende Anzeige®; ,,bei der Wiederholung wird hiufig die Anapher
gebraucht.«).”*® Behauptung (,.cine besonders eindringliche Behauptung ist die, welche das
Wort brauchen benutzt: ,Ménner brauchen badedas* (Bademittel); ,,viele Behauptungen
sollen ein gesellschaftliches Vorbild schaffen; ,,die Behauptungen betreffen nicht nur die
Qualitdt der Ware, sondern auch das Verhalten der Leser und Kaufer”; ,,Behauptungen
konnen inhaltlich so stark und syntaktisch so gebaut, nimlich in kurzen, auch unvollstindigen
Sdtzen abgefasst sein, dass sie wie die beschworenden Worte eines Hypnotiseurs anmuten®;
»die Werbung arbeitet viel mit Behauptungen iiber das Verhalten von Kiufern; so wird
manchmal das, was noch Wunsch des Herstellers und Ziel der Anzeige ist, ein hoher Ver-
brauch der Ware, als schon gegenwirtig behauptet).”*’ Befehl (,,zu den drei wichtigsten rhe-
torischen Mitteln der Werbung gehort der Imperativ®; ,,viele Slogans sind in Befehlsform ab-
gefasst: ,,Frihstiicke tidglich wie ein Konig!*“ (Rama, Margarine), ,,Mach mal Pause...trink
Coca Cola“ (Coca Cola)”; ,,es kommt sogar vor, dass ein Warenname aus einem Imperativ
besteht: ,,nimm 2 (Bonbons)“; ,,manchmal ist die Befehlsform durch ein bitte gemildert:
,Fragen Sie bitte Ihren Optiker* (Nylor, Brillen)*; ,,durch ein eingeschobenes doch bekommt
die Kaufaufforderung den Ton eines gutgemeinten Ratschlags: ,,Nimm doch einfach Romi-
gal“ (Tablette)“.*° Anrede (,,statt von den Vorziigen der Ware nur zu einem unpersonlichen
Publikum zu sprechen, reden viele Anzeigen den Kunden unmittelbar an®; ,,die Anrede soll
das personliche Kaufgespriach ersetzen®; ,,mit Hilfe der direkten Anrede wird der Eindruck
erweckt, als stiinden zu jedem Leser der Anzeige bestimmte Hindler in personlicher
Beziehung, als habe jedermann einen Autohédndler oder einen Fotohdndler: ,,Ihr BMW
Hindler erwartet Sie“ (BMW), ,,Ihr Fotohandler berit Sie“ (Kodak)“.**' Einleitende Frage
(,,viele Anzeigen werden mit einer Frage eingeleitet).”>> Antithese (,,hdufig ist die Antithese
zwischen heute und morgen: ,,Henkel bringt heute Produkte von morgen* (Waschmittel);
»auch Sdtze mit adversativen Konjunktionen sind antithetisch; man will es jedem recht ma-
chen, keine Eigenschaft zu sehr betonen, damit niemand sich von einer besonders her-

vorgehobenen Eigenschaft abgestoBen fiihlen soll: ,,wirmt angenehm, ohne zu hitzen*
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(Rheumalind, Decken)“.** Dreierfigur (,,ein ebenso hiufiges wie auffilliges Merkmal der
Werberhetorik ist die Dreigliedrigkeit des Ausdrucks®, ,,die moderne Werbesprache bringt
eine Hochflut dreigliedriger Sitze und Satzteile mit sich®; ,,in den Anzeigen sind Satzglieder,
Objekte, Priadikate, Adverbien usw., dreiteilig, so dass Satzgliedreihen entstehen®; ,,durch
drei Hebungen kommt eine rhythmisierte Prosa zustande: ,,vielseitig, sicher und schnell*
(IBM, Biiromaschinen), ,,Ihr Haar gewinnt so gleichzeitig: duftige Reinheit — sorgsame
Pflege — natiirliche Farbschénheit* (Polycolor)“.*** Aufhiinger (,.die eigentliche Werbebot-
schaft wird eingekleidet: man beginnt mit einer Aussage, die scheinbar auf etwas anderes
hinaus will, und am Schluss fiigt man — entweder vermittelt oder unvermittelt — die Auslo-
bung der Ware an“; ,,eine Art verhiillender, indirekter Werbung®. Romer identifiziert vier
Arten von Authinger: 1) ,der Gag, der Witz, entweder im Bild oder in Worten oder in
beidem zugleich: ,,Nimm'’s leicht, nimm Scharlachberg® (Weinbrand Scharlachberg), oder
ein Witz wurde mit Worten erzéhlt und daran der Slogan gehéngt: ,,darauf einen Dujardin®;
2) ,,eine andere Art Aufhinger beginnt mit allgemein interessierenden Mitteilungen und
schlieBt mit der Werbepointe“; 3) ,.diese Art der indirekten Werbung durch Authidnger
verzichtet ginzlich auf die Herstellung eines Zusammenhangs, wobei die Kaufaufforderung
ganz ausbleibt™; 4) ,.die Aussage beschrinkt sich nicht auf die Ware, ihre Vorziige, ihre
Herstellung, auf Verkauf und Preis, sondern es wird eine Atmosphére dargestellt, zu der sie
passt, ja sogar gehort; dieses Verfahren entspricht nach der Meinung von Psychologen der
sogenannten Massenpsychologie®; ,,Bilder beschéftigen die Einbildungskraft der Massen und
pragen sich ithrem Bewusstsein eher ein als Griinde; z.B. Die Zigarettenwerbung stellt das
Leben mit einer Zigarette als schoner, leichter und freier hin“.**> Gebundene Sprache (,sie
ist eine Art Verswerbung mit Reim, die aber spannungsabbauend wirkt, entgegengesetzt zum
reimlosen Werbesatz, der offen bleibt und dadurch dynamischer wirkt: ,,Sieh mal an — was

"C

Mennen kann!“ (Rasierwasser), ,,Ob mit Whisky oder Wein/gut schmeckt GS aus Gerolstein*
(Sprudelwasser)*).>* Euphemismus (,,unangenehmes wird meist nur angedeutet, und das
Bemiihen ist sichtbar, statt von Negativem lieber von Positivem zu sprechen, statt von
Krankheit von lange zu erhaltender Gesundheit, statt von Alter von lange wéhrender Jugend:
,Gesunde, sportlich-schlanke Ménnlichkeit ist nicht an Jahre gebunden, dank effox!*); ,,bei
Werbung fiir Toilettenpapier ist zu beobachten, dass das Wort Toilettenpapier ganz

vermieden wird; stattdessen wird von Rollen und der Anzahl der Bldtter gesprochen®; ,,das
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Wort billig wird durch preisgiinstig, preiswert oder preiswiirdig ersetzt: ,eine der
preiswiirdigsten Uhren* (Patek Philippe)“. >’ Negation (,,in der Werbung sollte man die
Erwdhnungen negativer Erscheinungen, an die der Kunde nicht erinnert sein will, und die
negativen Sitze und Worter kein und nicht vermeiden®; ,stattdessen soll die affirmative
Partikel ja verwendet werden: ja, das schmeckt; ja, das ist gut™; ,,die Volkswagen-Werbung,
die das Paradox sehr pflegt, verwendet scheinbare rhetorisch negative Uberschriften: ,,Sehen
Sie ihn sich zweimal an, ehe Sie ihn kaufen®; gleich darunter steht dann: ,,Sie wissen, wie
lange Volkswagen leben.*).”*® Wortspiel (,,sic kommen vor, sind aber nicht sehr haufig:
,Rum Hansen: red nicht rum, sag gleich Hansen*).”** Anspielung (,,erstens, die Anspielung
auf die Erzeugnisse und Leistungen der Konkurrenz: die Zigaretten Overstolz und Reval
haben keinen Filter; fiir sie wird mit der Anspielung auf Genussminderung durch den Filter
geworben, wobei die HB Zigarettenwerbung — welche eine Filter-Zigarette ist — die Meinung
bekdmpfen soll, dass Filter den Geschmack einer Zigarette beeintrachtigen - ,,Entdecken Sie
wieder richtigen Tabakgeschmack: Rauchen Sie Overstolz. Sie schmecken sofort den
Unterschied. Nichts steht zwischen Thnen und dem vollen, reinen Tabakgeschmack der
Overstolz* & ,,natiirlich ohne Filter (Reval) # ,,eine Filter-Zigarette die schmeckt* & ,,HB ist
mild und schmeckt®; zweitens, nicht auf die Konkurrenz bezogene Anspielung; die Firma
Esso, die fiir ihren Kraftstoff mit dem populédren Slogan ,,Pack den Tiger in den Tank* wirbt,
stellt in den Anzeigen besonders die Schnelligkeit heraus, die ein Auto erreicht, das mit Esso
Extra getankt wird: ,,Raketenstart? — Nein, Tiger im Tank!/Sie! Wir fahren 190 — haben Sie
auch den Tiger im Tank?*).*** Vermenschlichung der Ware (,,sie stellt eine der wichtigsten
Arbeitsmethoden der Werbung dar: ,,Selgin, die kompromisslose Zahnpasta®, ,,Wagen mit
sicherem Temperament™ (Auto-Union), ,,Ilhr Auto soll langer jung und schon bleiben® (Ford);
die Vermenschlichung wird gesteigert, wenn den Dingen nicht nur durch Adjektive ausge-
driickte menschliche Eigenschaften zugelegt werden, sondern wenn sie mit Hilfe von Verben
und Adverbien als handelnde Subjekte auftreten: ,,Ihr Haar wichst gern mit Panteen®, ,,Autos
lieben Shell*, ,, Timex die Uhr die niemals aufgibt*). **!

Zusammenfassend, treten einzelne identische Stilfiguren bei den oben referierten
Autoren auf. Die Alliteration und die Anapher finden sich als solche bei Fihrmann,

Behrens und Tong Hu. Die Ellipse, der Parallelismus und der Komparativ (oder der
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Vergleich) finden sich bei Fahrmann und Tong Hu. Der Endreim wird von Fahrmann
dargestellt, wobei bei Behrens und Tong Hu die Kategorie der ,,Reime* als solche auftritt.
Die Referenzspiele kommen bei Fadhrmann auf, wédhrend bei Behrens uns Réomer die
Wortspiele vertreten sind. Der Superlativ ist bei Fihrmann und Behrens zu finden. Der
Euphemismus tritt bei Fdhrmann, Behrens und Romer auf. Die Metapher, die
Personifizierung (oder Personifikation), die rhetorische Frage und das Paradoxon kommen
bei Behrens und Tong Hu vor. Bei Behrens und Rémer wird von der Wiederholung
besprochen. Romer und Tong Hu analysieren die Antithese und die Anspielung.

Weitere Stilfiguren sind nur bei einem einzigen der oben erwidhnten Autoren zu
finden. Tong Hu beschreibt zusétzlich noch dazu die Gemination, die Diakope, die Epipher,
das Polyptoton, die Paronomasie, die Synonymie, die Diaphora, das Zeugma, das Asyndeton,
die Anastrophe, das Isokolon, die Parison, der Chiasmus, die Klimax, das Oxymoron, der
fiktive Dialog, der Ausruf, die Metonymie, die Synekdoche, die Ironie und die Onomatopdie.
Roémer nennt zusitzlich noch dazu, die Behauptung, das Befehl, die Anrede, die einleitende
Frage, die Dreierfigur, der Aufhinger, die gebundene Sprache, die Negation und die
Vermenschlichung der Ware. Fihrmann nennt noch wenige Stilfiguren, die von den anderen
Autoren nicht erwdhnt werden: die Steigerung von  Substantiven  durch
Steigerungsmorphemen, die Hochwertworter und das Komposita. Solche Stilfiguren, die nur
von Behrens beschrieben werden, sind: die Neologismen, die Fremdworter/Fachwdorter, die
Periphrase, die Paraphrase, die Entkonkretisierung, der Anakoluth, das Wiederaufgreifen

eines Wortes, die Briiche und die Gruppierungen.
4.2.4. Syntax

Was Syntax anbelangt, sind Werbefachleute der Meinung, dass die Sprache der Wer-
bung einfache und kurze Sétze bevorzugt. Einen Grund dafiir nennt Romer in ihrer Arbeit,
und zwar dass man ,,dem fliichtigen und unaufmerksamen Leser komplizierte Sitze nicht
zumuten kann“. Ebenfalls, merkt Romer dass ,,bei den Wirkabsichten der Werbung selbstver-
stdndlich ist, dass sie sich dieses den schnellen Lese- und Denkablauf hemmenden und die
Eindriicke vertiefenden Mittels bedient.***

,»Elliptische Sitze verfiigen iiber keinen Subjekt oder Pradikat, damit die kurzen Sétze
an Wichtigkeit gewinnen und den Eindruck vermitteln, Tréger relevanter und eindringlicher
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Der Anteil an elliptischen Sétzen in der Werbesprache hingt von der spezifischen

Produktgruppe ab:

m Untersuchungen zur Sprache der Anzeigenwerbung

[Hlaben wir Kontakt mit der Automobilwerbung, erkennen wir sofort den hohen
Informationsbedarf iiber technische Details, als verglichen mit der Parfiimwerbung, in der
sich die verbalen Zeichen auf die Nennung des Produkt- und/oder Markennamens

beschrinken.?*

Um den obengenannten Aspekt zu verdeutlichen, nennen wir in der unten

abgebildeter Tabelle 5 einige Beispiele aus der Frauenzeitschrift Cosmopolitan**:

Tabelle 5: Beispiele der Cosmopolitan Zeitschrift

5

Viele elliptische Siitze

Wenige elliptische Satze

Automobilwerbung Kosmetikwerbung Parfiimwerbun | Modewerbung
und Technik g

Der neue Nissan ARTDECO Glam Stars | Betty Barclay | Fabulous FALKE
Micra. Vollgepackt mit | The new classic in LOVE www.FALKE.com
Technik. glamour

Zum Beispiel die Traumhaft schon und BVLGARI Aus der
MICRA more von betorender Eleganz | Omnia Perspektive ihres

Sonderedition — VP3-
Anschluss — inkl. iPod
nano 8 GB — Bluetooth
Freisprecheinrichtung
— Bordcomputer —
Lenkradfernbedienung
fiir Audiosystem,
Freisprecheinrichtung
und Bordcomputer —
Speed Limiter — Und
viele weitere
technische Ideen, mit
denen Sie die Straflen
der Stadt erobern —

Mit einem Preisvorteil

prdsentiert sich die neue
Glam Stars-Kollektion
von ARTDECO.
Rauchig geschminkte
Augen mit glitzernden
Goldeffekten, sinnlich
glinzende Lippen und
ein elfenhaft
schimmernder Teint mit
einem Hauch von
Glitter.
Aufsergewohnliche
Make-up Kreationen,
die Blicke magisch auf
sich ziehen und Ihnen

einen glanzvollen

Amethyste
The new eau
de toilette for

women

Chopard
Happy Spirit
The new

fragrance

from Chopard

Gucci by
Gucclt
The new

fragrance

linken Schuhs
PASSIONATA
Lingerie
Ausgesprochen

weiblich

TRIUMPH

www.triumph.de

MARC CAIN
Marc Cain Sports

Live fast
DIESEL

2% Ebenda, S. 109.

5 Cosmopolitan® Zeitschrift, 1/2008, 2/2008, 3/2008, 1/2009.
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von bis zu 2.900 Euro.

Entdecken Sie eine
neue Art von Effizienz.
Perfekte Strafienlage
durch verbreiterte
Spur und optimale
aktive sowie passive

Sicherheit in jeder

Situation. — ESP, ABS,
ASR und Notbrems-
assistent —

serienmdf3ig 7 Airbags
inkl. Lenksdulen-
Airbag — 2 hintere
Seitenairbags — Spur-
halteassistent (AFIL) —
5 Sterne im Euro-
NCAP Crashtest zum
Schutz erwachsener
Fahrzeuginsassen —
Dynamisches Kur-
venlicht und Bi-Xenon-
Scheinwerfer —
Navigations-
/Telematiksystem mit
Notruf-Dienst und
Lokalisierungsfunktion
— Hochwertiges Innen-
raum-Ambiente.
Erleben Sie das
entspannende Gefiihl

von Komfort und

Auftritt garantieren.

Ein gesundes
hauteigenes Im-
munsystem ist die
moderne
Verteidigungsstrategie
gegen Hautalterung.
Wie ihre Haut in
Zukunft aussieht,
entscheiden Sie heute.
Clinique mochte
wissenschaftliche
Erkenntnisse mit Ihnen
teilen: es ist wichtig,
aber nicht ausreichend,
die Haut vor UVA-
Strahlen, verantwortlich
fiir vorzeitige Haut-
alterung, und UVB-
Strahlen, die
Sonnenbrand
verursachen, zu
schiitzen.
Auch das hauteigene
Immunsystem, die
natiirliche Fihigkeit der
Haut, sich selbst zu
schiitzen und zu
regenerieren, muss
gestdrkt werden.
Clinique hat eine

tagliche

GUERLAIN
L’instant
magic

Le nouveau

parfum

For selected
moments
www.s.oliver-
fragrances.de
s.Oliver

Fragrances

For  successful
living
High Speed
Shopping:

diesel.com

ESCADA Sport
www.escada.com

00800.00372232
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Sicherheit im neuen Feuchtigkeitspflege

PEUGEOT 308. entwickelt, die nicht nur
Peugeot 308. Von diese beiden Aufgaben
Natur aus effizient. perfekt erfiillt: Super-

defense von Clinique.

Baumgart ist der Ansicht, dass ,,die verdichteten Formen Konzentration und Hoch-

wertigkeit kommunizieren, denn es zeichnet immer mehr aus, wenn man die essenzielle

Botschaft in wenigen Worten auf den Punkt bringen kann***.

6 Baumgart, M. (1992), S. 98.



Analyse der Werbeanzeigen in der ,,Cosmopolitan‘

S Exemplarische Analyse der Werbeanzeigen in den

Jahren 2008 und 2009 der Zeitschrift Cosmopolitan

5.1 Uberblick

Eine Urszene moderner Medienkommunikation spielt sich tdglich iiberall auf der

Stral3e, auf Transportmittel und in Biiros vor unseren Augen ab:

Im Zug. Einer liest eine Tageszeitung, der andere eine Illustrierte. Rechts daneben eine
Dame studiert einen Computerausdruck iiber ein Séuglingsbeatmungsgerit. Gegeniiber der
junge Mann mit den Diskman-Kopthdrern — ,,City of Angels* steht auf dem CD-Beiheft —
berithrt mit einem spitzen Kunststoffgriffel sechs oder sieben Stellen auf dem Fenster
seines Message Pad. Ein dort angezeigtes Ergebnis notiert er per Kugelschreiber auf Papier
und schreibt dort weiter, wo er das Medium zuletzt wechselte: Text, Zahlen, Tabellen.
Zwei Sitzreihen weiter liest eine Mutter einem Jungen eine sehr lange Geschichte vor. Ein
Jugendlicher tippt und liest Botschaften an seinem mobilen Telefon. Der Schaffner kommt
und lésst eine fehlende Zusatzfahrkarte ausdrucken. Der Wagen wimmelt vor Auf- und
Inschriften, auch an den Kleidern, Getranken und Gepackstiicken der Passagiere. Drauflen
fliegen Plakatwénde vorbei. Aus den Lautsprechern hort man: ,,Der Tisch im Speisewagen
ist nun fiir Sie gedeckt. Driiben ein Laptop, dort die Programmzeitschrift. In der ersten
Klasse ist ein Bildschirm in jeden Sitz integriert. Hinten dudelt ein Handy eine immer
lauter werdende Melodie, bis der Besitzer es erldst: ,JJa? Ich bin jetzt hinter Miinster. 13
Uhr 57 Kdln stand in diesem Flyer.*

Alltag zu Beginn des dritten Jahrtausends. Medienfreie Kommunikation zieht sich in
altmodische, intime oder elitdre Reservate zuriick. Schrift wandert in Bilder ein, Gerite
prigen die Vermittlung von Botschaften. Niemand gilt als verriickt, der stundenlang allein
vor dem Bildschirm hockt oder lauthals in eine Hormuschel spricht statt mit seinem
stummen Gegeniiber. Medien formen unsere Gesellungsweise und als Individuen. Wir
nehmen sie an wie ein Kind Sprache. Mediatisierung geht einher mit Entkdrperlichung:
Anwesende sprechen kaum miteinander, Kommunikationspartner sind fern und teils fremd
oder anonym, Mediennutzer bewegen sich wenig. Hier im Zug wird Bewegung vollends an
Technik delegiert. Eine Urszene moderner Medienkommunikation.

Wie sprechen wir mit Medien?>*

Jede Werbekampagne charakterisiert sich prinzipiell in ihrem Zeitverlauf durch eine
Reihe von Handlungsdimensionen im Werbesystem: die Auftragsphase, in der Unternehmen
die Werbeagenturen kontaktieren; die Produktionsphase, in der Werbeagenturen alle Schritte
der Werbegestaltung und Werbekonzeption ausfiihren; die Distributionsphase, in der die
fertigen Kampagnen iiber verschiedene Werbetrager promoviert werden; die Rezeption-
sphase, die die beiden Bereiche ,,Rezeption” und ,,Wirkung® beinhaltet; und als fiinftes die

Verarbeitungsphase, in der ein Feedback der rezipierten Werbebotschaft erwartet wird.

7 Schmitz, U. (2004), S. 7.
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5.2 Einiges uiber die Frauenzeitschrift ,,Cosmopolitan*

Die Werbeanzeigen in Cosmopolitan werben fiir Produkte der elf Branchen, wovon
die Kosmetikindustrie die meisten Werbeanzeigen vertritt, aus dem naheliegenden Grund,
dass Cosmopolitan eine internationale Frauenzeitschrift mit weiblichen Leserinnen ist und
weil Frauen sich besonders fiir Kosmetik und Schonheit interessieren. Trotzdem befinden
sich die Anzeigen der Elektronik- und Haushaltindustrie nicht am Ende der Klassifizierung,
wobei allerdings die Werbeanzeigen fiir Autos fast am Ende der Liste stehen.

Somit wird die weitere Analyse der Werbeanzeigen sich insbesondere auf die
Kosmetik-, Bekleidungs-, Schmuck- und Zubehorbranche stiitzen, wobei alle anderen Bran-
chen nicht unberiicksichtigt bleiben.

Hier einiges tliber die Cosmopolitan Frauenzeitschrift:

Cosmopolitan wurde 1886 von Schlicht & Field als Familienzeitschrift gegriindet. In
8

Deutschland ist Cosmopolitan seit 1980 auf dem Markt. So sieht die Erstausgabe 1895 aus:**

e i 1 | 1)

Abbildung 22: Die Cosmopolitan 1895er Erstausgabe

Und so sieht Ausgabe Dezember 2009 aus:**’

Abbildung 23: Die Cosmopolitan 2009er Ausgabe

Cosmopolitan stiitzt sich auf vier Sdulen, und zwar: Fashion, Beauty, Partnerschaft &

Erotik sowie Job & Karriere. Die angesprochene Zielgruppe sind berufstitige Frauen im

¥ http://de.wikipedia.org/wiki/Cosmopolitan_%28Magazin%?29. Abgerufen am 16. Februar 2011.
2% Foto der Autorin. ,,Cosmopolitan“ Ausgabe, 12/2009.
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Alter von 18-49 Jahren, die sich fiir Mode und Schonheit interessieren, im Beruf erfolgreich
und intelligent sind. Wovon auch das Logo der Zeitschrift: ,,stark.smart.sexy*.>*°
Cosmopolitan ist das erfolgreiche Leadmagazin, wie die folgende Abbildung zeigt.
Graphisch dargestellt ist die Entwicklung des Gesamtverkaufs im Zeitintervall Dezember
2009 und Dezember 2010 in Tausend Exemplaren im Vergleich mit Elle, Vogue und

251
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Abbildung 24: Cosmopolitan Gesamtverkauf 2009-2010
5.3 Untersuchungen zu werbesprachlichen Elementen in der

»Cosmopolitan*

5.3.1 Marken-, Produkt- und Firmenname in der ,,Cosmopolitan*

In jeder Werbeanzeige treffen wir drei Arten von Namen: den Marken-, den Produkt-
und den Firmennamen. Alle drei zielen auf die Marktkommunikation, die sowohl in Form
von Produktinformation erfolgen kann, bei der das Produkt Triger von Informationen ist,
oder in Form von symbolischer Kommunikation, bei der das Produkt mittels Symbolen
dargestellt wird.

Die symbolische Kommunikation ist jedoch diejenige die in dieser Arbeit untersucht

wird. Sie kann sowohl auf Werbeplakaten in Form von AuBlenwerbung aufkommen wie die

29 http://www.mvg.de/cosmopolitan/print.html. Abgerufen am 16. Februar 2011.
P IVW 0 01-12/2010, *Madame III1. Quartal 2010. In: http://www.mvg.de/cosmopolitan/print.html. Abgerufen
am 16. Februar 2011.
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folgenden Fotos a) und b) verdeutlichen, als auch als Anzeigen in Printmedien wie im Falle

Esi LIEEA FaT
LILT R | LTl L] Bt
%

des Fotos c¢):***

a) StraBBenplakat Wandplakat c) Zeitschrift

FakDaEs

Abbildung 25: Symbolische Marktkommunikation des Pandora Produktes

Um die drei verschiedenen Werbenamen in einem Beispiel zu verdeutlichen, sehen

wir uns die untere Anzeige an:>>

Abbildung 26: L ‘Oréal Werbeanzeige

L’Oréal ist der Firmenname, Elvital ist der Markenname und Elvital Re-Nutrition ist
der Produktname.

Unter Markenname oder Brand versteht man ein geschiitztes Artikel gegeniiber einem
No-Name-Produkt, und er ist zugleich ein Kennzeichen fiir ein Exklusivprodukt, wodurch er
von den Wettbewerbern abgehoben wird.

Der Markenname kann auch als ein Akronym auftreten (Adidas, abgeleitet vom
Namen des Herstellers Adi Dasler), durch eine spezifische Schriftart (Clinigue), ein Bild (der
Kopf in Schwarzkopf), einen Buchstabe (S. fiir S.Oliver), eine Zahl (die 6 in Vodafone), ein

2 Foto der Autorin. (a und b). ,,Cosmopolitan* Zeitschrift, 4/2008 (c).
233 Fotos der Autorin: ,,Cosmopolitan“ Zeitschrift, 5/2009.
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Eigenname (René¢ Lacoste in Lacoste) oder eine Farbzusammenstellung (blau-wei3 von

. - . 254
Nivea) gekennzeichnet sein.

L.‘

s Oliven

Abbildung 27: Markennamen

adidas CLINIQU_E th"-‘-"ﬂ’mkﬂpf

P | Kei=lory By yma

Die Absicherung von Markenimages oder die Vermittlung von Information ist eine
der kommunikativen Ziele der Werbung, neben den anderen Zielen wie Steigerung von
Aktualitit und Bekanntheit, Aufbau emotionaler Erlebniswelten, Differenzierung von der
Konkurrenz.

In nahezu sdmtlichen Werbeanzeigen treten Menschen, Prisentatoren oder
Autorititen auf, die eine Hauptrolle einnehmen und {iiber positive Erfahrungen mit dem
Produkt oder der Dienstleistung berichten. Somit werden die Meinungen zufriedener Kunden
in die Werbeaussage in Form von Bild oder Schrift eingebaut. Die Prédsentatoren sind
bekannte Persdnlichkeiten aus der gesellschaftlichen Offentlichkeit. Bei den Autorititen kann
man von drei Kategorien sprechen, und zwar von Fachautoritdten, die ein fundiertes Wissen
aufweisen — Professoren, Arzte oder Richter, Sachautorititen, die Meinungsfiihrer und
Meinungsbildner in ihrem Gebiet sind — Handwerker, Koche oder Trainer, und Personlich-
keitsautoritidten, die sich durch hohe Popularitit und Erfolg auszeichnen — Sportler,
Schauspieler oder Kiinstler.**®

Als Beispiele hinzu zédhlen folgende Anzeigen die mit bekannten Personlichkeiten fiir
ihre Produkte werben:

- Penelope Cruz in L 'Oréal (1/2008);

- Sharon Stone in Dior (2/2008);

- Dieter Bohlen in RTL — DSDS (2/2008);

- Heidi Klum in Douglas (4/2008);

- Linda Evangelista in L "Oréal (5/2009);

- Claudia Schiffer in L 'Oréal (7/2008);

- Eva Longoria in Magnum (7/2008);

- Patrick Dempsey in L 'Oréal Men Expert (7/2009) in der Ménner-Spezial Ausgabe;
- Laetitia Casta in L 'Oréal (8/2009);

- Kate Moss in Yves-Saint-Laurent (10/2008);

234 Cosmopolitan® Zeitschrift, 2008 und 2009.
3 Schmidt, J. S. (2004), S. 99 f.
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- Karl Lagerfeld in Karl Lagerfeld (12/2008).
Bei manchen Personlichkeiten erscheint der Name gleich neben oder unter ihren
Fotos, wihrend bei anderen iiberhaupt nicht der Name aufgefiihrt wird, und bei einer dritten
Kategorie von abgebildeten Personlichkeiten wird sogar unter ihren Namen die Kategorien-
zugehorigkeit angegeben, wie zum Beispiel bei Patrick Dempsey in L 'Oréal Men Expert, wo

die Kategorie ,,Schauspieler* unter seinem Namen steht:

Patrick Dempseu,

Schauspieler

Abbildung 28: Personlichkeitsautorititen in Werbeanzeigen

Die oben aufgezdhlten Personlichkeiten kommen nicht nur in diesen Ausgaben vor,
sondern in allen Anzeigen der vertretenen Marke. Zum Beispiel kommt Penelope Cruz in
L’Oréal vor, aber nicht nur sie alleine vertritt die Marke in allen 24 Ausgaben, sondern auch
Linda Evangelista, Claudia Schiffer und Laetitia Casta sind Promis, die die L ‘Oréal Marke in
die Cosmopolitan-Zeitschrift vertreten. Sie sind jedoch treu gegeniiber dieser Marke und
konnen nicht in Anzeigen anderer Firmen angetroffen werden.

Diese Personlichkeiten sind keine Fachautoritdten und weisen kein fundiertes Wissen
auf, sondern durch ihre hohe Popularitit unter den Leserinnen stehen sie als Beispiel und
Symbol fiir Vertrauen und positive Ausstrahlung. Sie sind Promis, Stars, Topmodels,
Schauspieler und dank ihres weltbekannten Ruhms, locken sie die Kunden und steigern sie
die Verkaufsquoten der Marke.

Von allen in die 24 Ausgaben der Cosmopolitan vertretenen Kosmetikartikeln
verwendet L’'Oréal die meisten Personlichkeitsautorititen, um den Produkten positive
Aspekte zu schenken und Vertrauen und Authentizitit des beworbenen Produktes
widerzuspiegeln. Es kann jedoch auch sein dass eine Anzeige mit zwei verschiedenen
Kategorien von Autoritdten wirbt, wie Personlichkeitsautoritdt und Fachautoritit, wie das

folgende Beispiel zeigt:
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nas

1.

ilass p= e Haut respektien.
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Abbildung 29: Personlichkeitsautoritit vs. Fachautoritat

In der oberen L ‘Oréal-Anzeige berichten zwei verschiedene Autoritédten liber dasselbe
Produkt, um das Vertrauen, die Sachlichkeit und die Kompetenz fiir das Produkt zu steigern.
Die Personlichkeitsautoritit Penelope Cruz iiberzeugt dank ihrer Weltberiihmtheit als
Schauspielerin, wahrend die Fachautoritidt Dr. Sabine Zenker dank ihrer Stelle als beratende

Dermatologin von L ‘Oréal Paris fundiertes Wissen aufweist und Vertrauen schenkt.
5.3.2 Slogan, Schlagzeile und Flief3text in der ,,Cosmopolitan*

Unter einem Slogan versteht man ,,eine knapp und einpriagsam formulierte wertende
Aussage mit direkter oder indirekter persuasiver Funktion®. Er ist hiufig als ,,elliptischer Satz
mit rhetorischen Elementen ausgestaltet (,,Momente des Gliicks* - Christ, ,,Ein einziger
Diamant. Eine groBe Personlichkeit — Mont Blanc — 1/2008). Er erscheint als ,,grafisch
abgesetzte Textzeile, die entweder als Schlagzeile im oberen Teil der Werbung oder unter der
Bild-Text-Einheit platziert ist“. Einfachheit, Einprdgsamkeit und Unverwechselbarkeit sind
Voraussetzungen fiir die Akzeptanz und Verstindlichkeit von Slogans. Damit der Slogan
seine Funktion erfiillen kann, muss er langlebig sein, nicht dauernd geéndert werden und in
ein und derselben Form iiber Jahre bestehen. Das verlangt vom Anbieter eine langfristige
Planung und ein gutes psychologisches Einfiihlungsvermdgen in die Mentalitdt der
Zielpersonen. Der Produktname sollte im Slogan integriert sein (,,Ich fiih]” mich schon mit
Maybelline Jade*, Maybelline Jade - 1/2008), um die Verselbststindigung des Slogans zu

vermeiden. Dennoch verwandeln sich manche Slogans in Redensarten (,,Nicht immer, aber
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immer Ofter). ,,In solchen Féllen hat sich der Werbespruch zwar durchgesetzt, aber die
Verbindung zur beworbenen Ware ist verloren®.*>

Der Slogan erfiillt sechs wichtige Funktionen in einer Werbeanzeige, wobei ,,die
Hauptfunktion darin besteht, an Wunschbilder und Bediirfnisse der Rezipienten zu
appellieren.”>” (Naheres dazu siehe 3.1.2. Slogan, Schlagzeile und Flieftext.)

Der Slogan erfiillt im Rahmen dieser Funktionen folgende Aufgaben:
Kommunikation herstellen (,,Aufmerksamkeit erregen; ,,als verbales Signal fungieren®;
,»als Visitenkarte der Ware bzw. Marke wirken*), Einprigen und Bekanntmachen in
Verbindung mit dem Markennamen (,,leicht wiederholbar und formelhaft gestaltet sein®;
,Markenname und Slogan in einem gilinstigen Verhéltnis zueinander stellen®; ,,den zusam-
menfassenden Produktvorteil bzw. das angestrebte Warenimage und den Konsumgegenstand
gleichsetzen®), scheinbar sachliche Information (,den bloB imaginiren emotionalen
Nebennutzen als realen Vorteil herausstellen; ,,das Werbeobjekt von leistungsgleichen
Konkurrenzprodukten abgrenzen; ,das Verlangen der Konsumenten nach ,,guten
Kaufargumenten befriedigen), verbales Anpreisen der Ware (,,den Slogan als
uniiberhorbarer Marktschrei; ,,das Ubertreiben, um Aufmerksamkeit zu erregen‘.), Appell an
emotionale Wiinsche und Bediirfnisse (,,direkt und explizit auf den emotionalen
Nebennutzen des Werbeobjekts verweisen®; ,beim Rezipienten Bediirfnisse wecken,
Wunschziele und Leitbilder ansprechen®; ,,Geflihlswerte vermitteln (vgl. Produktion von
Aufmerksamkeit - Emotionen)®, ,,die Befriedigung von latenten Wiinschen und Sehnsiichten
der Konsumenten auf symbolischem Weg ermdglichen®) und direkte Konsumaufforderung
(»ein “kiinstliches” Autoritdtsverhdltnis aufbauen®, ,,durch geeignete verbale Techniken
Macht und insbesondere Kompetenz vortduschen, ,imperativische Formen als
wohlmeinende Ratschlige und Empfehlungen tarnen*) *°*

Der Markenname muss nicht im Slogan erscheinen (z.B. ,,Denk an Dich* — Garnier;
»Weil Sie es sich wert sind“ — L’Oréal). In einem solchen Fall sorgt die Kombination von
Slogan und Logo fiir die ndtige und erwiinschte Zuordnung zu einer bestimmten Marke.

In Fillen, in denen der Markenname aber direkt im Slogan erscheint, werden
verschiedene rhetorische-syntaktische oder allgemein stilistische Mittel verwendet, um das
Bekanntmachen und Einprigen des Markennamens durch den Slogan zu erleichtern. Die

wichtigsten sind dabei wohl:

%6 Fahrmann, R. (2006), S. 32 f.
27 Baumgart, M. (1992), S. 42.
28 Ebenda
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- ,.exponierte Stellung des Markennamens am Anfang oder Ende des Slogans* (,,Douglas
macht das Leben schoner, ,,Ich fiihl” mich schon mit Maybelline Jade*);

- ,,Wiederholung des Markennamens* (,,Kaba, Kaba hilt dich gesund*);

- ,Einbettung des Markennamens in eine besondere semantische Figur* (,,Der weile Riese
mit der Riesen-Waschkraft®);

- ,direkte Einbeziehung des Markennamens in eine Figur der Wiederholung®, wie Reim
(,Zum Gliick gibts Stiick®), Alliteration (,,Mars macht mobil®, , Feines fiir Frauen.
Fiirstenberg®), Assonanz (,,Fleisch muss sein. BeiB3 rein!*);

- ,.klangliche und semantische Struktur*: a) ,,Aufnahme semantisch bedeutsamer Wortteile in

den Markennamen (,,Schwarzkopf - Haarshampoo)*; b) ,,Einbau einer Kurzinformation

(,,DKNY* — Donna Karan New York)®; c) ,,Lautmalerei (,,Liasan*)*; d) ,,gezielte Erweckung

von Assoziationen (,,K2r* zur Assoziation von Wissenschaft und Fortschritt — die Marke K2r

entstand Mitte der SOer Jahre aus der Rezepturnummer K2r fiir eine Fleckenpaste, wobei K2
als Name fiir den hochsten Berg im Karakorum an der Grenze zwischen Pakistan und China
steht. >’

Beispiele von Slogans sind folgende:

Garnier: ,,Denk an Dich. “ (Cosmopolitan, 1/2008);

L’Oréal: ,,Weil Sie es sich wert sind*“ (Cosmopolitan, 12/2008);

Esprit: ,Meine Farben, / Mein Look, / Ganz natiirlich* (Cosmopolitan, 9/2009);

Pandora: ,,Unforgettable Moments* (Cosmopolitan, 9/2009).

Weil Sie es sich werl sind :pl jI :\_I I

- |_’OR E AL MEINEFAREEN, w
Denk an Dich. 2
o EG’&R NIER = ﬁmﬂf:g Ifdl:n:!.'lil'ﬁhLl[:H. PﬁrETErgmli:A

Abbildung 30: Beispiele von Slogans

Der Slogan wird noch als Abbinder oder base-line bezeichnet, wegen seiner Funktion,
eine Werbeaussage kurz und prignant zusammenzufassen.”® Da sich Slogans nur sehr
allgemein auf die konkreten Inhalte einer Werbeanzeige beziehen konnen, muss man Slogans
von dem so genannten Claim unterscheiden: Claims stellen "Sinn- und Merkspriiche" dar und
ziehen ein Fazit aus dem FlieBtext einer Werbeanzeige, das sich die Leser einpragen sollen,

wobei Slogans im Unterschied zu den Claims stidndig wiederholt werden.

9 K2r Markengeschichte. URL: http://www.k2r.de/k2r/unternehmen/index.php (abgerufen am 12.08.2010)
260 Baumgart, M. (1992), S. 35.
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Der Slogan wird auch hédufig mit der Headline (Schlagzeile) verwechselt. Dies liegt
daran, dass beide Textteile einer Werbeanzeige die Aufmerksamkeit ihres Lesers erregen
sollen. Wihrend die Headline im Verlauf einer Werbekampagne unterschiedlich sein kann,
bleibt ein Slogan iiber Jahre hinweg unverdndert. Der Slogan ist so gesehen "eine Art
feinkalkulierter Sprachkonserve mit hohem Erinnerungswert und konzentrierter Suggestions-
dichte"261, die fiir sich allein wirken soll.

Es stellt sich die Frage, welcher Begriff — Headline oder Schlagzeile — besser
anzuwenden ist. Werbefachleute verwenden in der Fachsprache meist den Begriff Headline
um diesen Textteil zu bezeichnen. Janich spricht jedoch dafiir, den Begriff Schlagzeile zu
verwenden, zumal sich die Schlagzeile nicht immer iiber der Gesamtanzeige befindet,
sondern hdufig mittendrin zu finden ist. Man bemerkt aber, dass in der Werbung seit den
neunziger Jahren dariiber hinaus immer mehr vom klassischen Anzeigenaufbau abgewichen
wird und es mithin immer schwieriger wird, die klassifizierten Textteile eindeutig zuzu-

62 Trotzdem finden sich noch einige Anzeigen welche eine eindeutige

ordnen.’
Differenzierung in Headline, Topline und Subheadline aufweisen. Hier einige Beispiele von
Headlines und Headline-Typen in der Cosmopolitan Frauenzeitschrift (1/2008, 1/2008,

1/2009):

HEADLINE

TOPLINE

SUBHEADLINE Abbildung 31: Artdeco Werbeanzeige

261 Sahihi, A., Baumann, D. H. (1987), S. 21.
262 Janich, N. (1999), S. 42.
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HEADLINE

SCHLAGZEILE = steht unter dem
FlieBtext: , Befreit wirksam und
wohltuend/
von einer verstopften Nase®

LI
WL 2R i

N

Abbildung 33: Wick Werbeanzeige

AuBerdem ,.kommt der Schlagzeile hdufig die Funktion zu, den produktspezifischen

Zusatznutzen (Unique Selling Proposition®®’

) zu thematisieren®. Nach Kriegs Auffassung
sollte dieser moglichst auffillig priasentiert werden, weil ,aufgrund des steigenden
Werbevolumens nur noch wenige Anzeigen vollstindig rezipiert werden®. ,Der
produktspezifische Zusatznutzen kann entweder eine Produkteigenschaft besonders hervor-

heben (z. B. die 6konomische Verfahrensweise in der Schlagzeile einer Werbung fiir

263 Schmidt, J. S. (2004), S. 55. Nach Ansicht des amerikanischen Werbefachmanns Reeves muss ein Produkt,
um sich von den Konkurrenzprodukten zu differenzieren, ein einzigartiges Verkaufsargument in sich tragen
(Alleinstellungsmerkmal), welches stark genug ist, um Konsumenten zum Kauf eines Produktes zu veranlassen.
Diese Alleinstellung wird als USP bezeichnet.
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Waschmaschinen: Die Sparmaschine. Der neue OKO-LAVAMAT von AEG. Spart Wasser,
spart Energie, spart Waschmittel und spart Arbeit.), einen Verbrauchsaspekt aufzeigen oder
einen besonderen Nutzen flir den Konsumenten benennen (z. B. ,,preiswert™ in der Schlagzei-
le fiir das blutdrucksenkende Medikament Captogamma: Senkt sogar den Preisdruck.)****

Der Fliefitext vermittelt ,,Angaben zu den Eigenschaften, Verwendungssituationen,
Bedingungen und der Erhiltlichkeit von Produkten, und beeinflusst dadurch das Konsumver-
halten der Rezipienten*®.

Der Flietext wird von den meisten Rezipienten nicht gelesen, weil er lang ist und
viele Informationen enthélt. Es sei denn, der Leser ist an dem Produkt interessiert und mochte
sich dafiir ndher informieren, bevor er das Produkt auch anschafft. Obwohl der Kunde
entscheidet, den FlieBtext mehr oder weniger durchzunehmen, ihn zu iiberfliegen oder ihn
ganz zu lesen, ist der FlieBtext dennoch da, um eine gewisse Glaubwiirdigkeitsillusion zu
erzeugen und durch sachliche Informationen sich rational an die Leser zu wenden.

Auf der Grundlage der Lange des FlieStextes lassen sich zwei verschiedene Arten von
Flieftext unterscheiden: Shortcopy (,,Textblocke bis zu 5 Sidtzen und ohne erkennbare
Gliederung®“, ,einfache Sitze, ohne komplizierten Inhalt®, , hauptsichlich soll damit die
Glaubwiirdigkeit betont werden) und Longcopy (,ldngere Texte mit duBerlichen
266

Gliederungsmerkmalen wie Absédtze und/oder Absatziiberschriften®).

Die untere Anzeige ist ein gutes Beispiel fiir einen langen FlieBtext — Longcopy:

Ein gesundas hauteigenss Immunsystem ist die modarma
Verteidigungsstrategie gegen Hautalterung. Wie ihre Haut in
Zukunft aussieht, entscheiden Sie heule.

Clirigua machia wissanachaftiche Erkerrdnisss mil Ihnen eien: e ist wichlig, aber

richl ausreichand, die Haun wor LVA-Strahien, veranbwortich 0r vorefige Hautaherung,
Ll LIVE-Strahlen, dis Sernenbrancvarursachen, zuschitzan,

Auchdas hﬁl|I‘i.'-5[||'-.'|'||'.\I|'|r|'|n:-.v.:I|:|||_-:I.|_:r|;_|l,|,'||i|_'|||_: FiiFighai der Haut, sich selos! z2u
schdtaen und zu regenariensn, muss gestdrkn werden

Cinigue het eing tAgkche Feuchtigkeitzpiiege antwickell, dienichi nur diese Daidan
Audgaban perfekt erfiillt: Supendetanaa™ von Clirague

Clnique, Allergiegetasbe. 100% Parfurmine,

[ CLINIQUE
Abbildung 34: Clinique-Werbeanzeige (1/2008)

Die Clinique-Anzeige weist eine erkennbare Gliederung auf, die Absdtze sind
eindeutig voneinander getrennt und die Sitze sind lang mit komplexer Satzstruktur ohne
Ellipsen.

Krieg erwihnt als wichtige Gestaltungsmerkmale eines FlieBtextes, folgende:**’

6% Krieg, U. (2005), S. 30.
65 Hemmi, A. (1994), S. 166.
266 Janich, N. (1999), S. 45.
7 Krieg, U. (2005), S. 32.
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»langere Texte enthalten héufig Gliederungsmerkmale wie Einziige, Absétze oder
Zwischentiberschriften (Sublines)*,
- ,,um die wichtigsten Informationen iiber das Beworbene auch beim fliichtigen Betrachten
der Anzeige wahrgenommen zu werden, werden oftmals einzelne Worter oder Wortgruppen
innerhalb des Textes unterstrichen, fett oder andersfarbig gedruckt®;
- ,,Vorlauftexte (/ntro) werden meistens fett oder halbfett gedruckt und heben sich gegeniiber
dem Rest des FlieBtextes ab. Sie dienen als Vorspann, mit dem durch Teilinformationen die
Neugier der Rezipienten auf das Thema des Gesamttextes geweckt werden soll*;
- ,, Claims sind inhaltliche Zusammensetzungen die auf den vorausgehenden Flie3text folgen,
und in zahlreichen Anzeigen zu treffen sind®.
- ,,dominierende Informationsfunktion®.

Nachfolgend abgebildet haben wir ein Beispiel eines Flietextes wo die Wortgruppe

,,Frei von Parfum® innerhalb des Textes fett unterstrichen erscheint, um die Aufmerksamkeit

des Lesers beim fliichtigen Betrachten der Anzeige wahrzunehmen:

BODYSENSITIV-
BEERUHIGENMDE CREME-MILK ™

le Perubieece Creneidlk aurds specisl 'Ur comeEioe
o enbMolial. um e dem Mab gt Wokbetinden 2u )
pEbEr, dis s pecder Tag breuctl Fred won Padum, -'rl"klnﬂ
de Hautrmanoeen wnd ssecdet mtenss Feucabigae |

Abbildung 35: FlieBitext in der Garnier-Werbeanzeige (1/2008)

Der kombiniert fett und halbfett gedruckte Text in der oben erwdhnten Garnier-
Anzeige ,.Bodysensitiv beruhigende Creme-milch® oberhalb des FlieBtextes ist ein gutes
Beispiel fiir ein Vorlauftext, auch Intro genannt, der als Vorspann dienend durch Teilinfor-
mationen die Aufmerksamkeit der Leser auf den FlieBtext locken will.

Der Vorlauftext soll jedoch nicht mit der Schlagzeile verwechselt werden. Die
Schlagzeile in der Garnier-Anzeige ist unten abgebildet und steht in der Anzeige oberhalb

des FlieBtextes:

;“E MEr]R JL .KE N, HiE

WIZH 15t FERL

RfrEnElys Priscs SERRENIETIL F)Lens Fall

Abbildung 36: Schlagzeile in der Garnier-Werbeanzeige (1/2008)

Der Fliefitext kann aber auch in Form eines Interviews angetroffen werden, wie das

folgende Beispiel einer L 'Oréal-Anzeige zeigt (1/2008):
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Bt bui Mo sohonmE esce Blar
urud oo ARG recdgenter Heud wa-
i WirH e 0 EaemeTionsady Hen
amirecT pefbebior lind dox oo Hechil
Pricee rim b bencks Dharras bOROG N 90T
Uifwaal Powts [, Sabines Tankar.

Foolsl dile Hoorsorndgicheed won Mrsnapeoduk-
fon. wia © B packecl match minenol von Udmsl
mirkhch bosscr?

& o e Blmesn okl snd 120 ok Houthpen
gmsiorsr, wi e echl kemcdogen. oore Db el
FsrsaeacTungsiots snd Finaarkmeies Vorkal oo 0
e Fres s pan st Lo avrisean - ol rec- HOVPmsTU ngen
mesdy:. baw saoisophon Pomd Tuefrdach bangaedn
Thardam Dioodcbs cve minsaniosbua SeoalEohdd goger
Ity e da Civinoloncn A0k e b
e i Hak,

F Ubsrmcuagt denn s Schminkasgebris gonos

rm van cia nesfon cdeen Inhottssiohs?

B Dreg Fasadriceor oo 00 P insrm e e o, oo e ke

It und donsl bobaden da Dodkbiok cinas Roke-nme

tmated. Er claabc ofckls dor Dbwinch o Tokg
S S e B e B PENTER G g e

it e L el a0 s Moke- et igebna

Abbildung 37: Fliefitext als Interview

Im oberen Teil der L Oréal-Anzeige wird eine Dermatologin als Fachautoritét
interviewt, die mit ihren fundiertes Wissen zur Anzeige beitrdgt und somit den Lesern ein
positives und rationales Bild des Produktes verleiht.

In der unten abgebildeten Biotherm-Anzeige (7/2009) finden wir ein Beispiel eines

Claims, der eine inhaltliche Zusammensetzung auf den vorausgehenden FlieBtext darstellt

und nach den drei Strichlein im Anschluss des FlieBtextes zu erkennen ist:

I—'. [F5 REPAIR CHROMA-LIFT

el waraemde FurEhereanmaning dae Tanbe 501 Falaw

Abbildung 38: Claim

Anzeigen zu Kosmetikprodukte weisen im Allgemeinen lange Texte auf, die vor
sachlich detaillierten Informationen strotzen und wo einem der Eindruck erweckt wird dass es
sich dabei um einen Wettbewerb handelt. Je langer der Text, desto sachlicher und vertrauens-

wiirdiger erscheint er.
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Hierzu noch einige der vielen erhéltlichen Anzeigen mit langen Texten (12/2009):

Abbildung 39: Lange Texte in Anzeigen

Trotzdem treffen wir auch manche Anzeigen zu Kosmetikartikeln die nach dem
Shortcopy-Prinzip funktionieren, wo der FlieBtext aus einfachen Sitzen ohne komplizierten

Inhalt strukturiert ist. Dazu ein klares Beispiel in der Esprit-Kosmetikanzeige (7/2009):

3 ;

o Lo Florena G
FRB A el

DL AW Lo ==

= L F

- — .- .I

i
4

Abbildung 40: Shortcopy-Prinzip

Die Funktionen von Flietexten lassen sich zusammenfassend wie folgt strukturieren:

- das Produkt oder eine Dienstleistung vorzufiihren,

- fiir das Produkt oder die Dienstleistung zu argumentieren,

- den Konsumenten emotional einzunehmen,

- fiir einen moéglichen Kauf einzustimmen,

- die Ubernahme von informatorischen Aufgaben: ,,dem Leser soll Wissenswertes iiber
das Beworbene mitgeteilt werden“?®®,

- die Ubernahme von suggestiven Aufgaben: ,dem Leser soll Kompetenz und
Glaubwiirdigkeit suggeriert werden, so dass er ohne den Flielitext zu lesen die

werblichen Behauptungen iibernimmt**®.

28 Ebenda
2% Ebenda
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Nach einer Slogan-Schlagzeile und FlieBtext-Analyse von Anzeigen der Kosmetik-
branche werfen wir nun ein Blick auf die Anzeigen der beiden néchsten vertretenen
Kategorien nach der Kosmetikindustrie: Bekleidungs- und Schmuck- und Zubehdrbranche.

Hier sehen wir, dass bei allen Anzeigen der Bekleidungsindustrie sehr wenig Text
vertreten ist, und dann sehr kurz, so dass es schwierig ist, Slogan, Schlagzeile und Flief3text

von einander klar abzugrenzen. Hier einige Beispiele dazu:

Abbildung 41: Kurzer Werbetext in Bekleidungsanzeigen

In der oberen Diesel-Anzeige (2/2008) ist der ganze Text eingeteilt in drei Etappen:
Hlive fast“ links unten, der Slogan ,,Diesel. For successful living™ rechts oben und die
Internetwerbung ,,High Speed Shopping: diesel.com®. Das ist allerdings so gestaltet, weil die
Anzeige fiir das Internet gedacht ist.

Die untere Anzeige bildet eine erschrockene Figur ab, und der Firmenname am
rechten Rand in der Mitte: Gunex (2/2008), als ob die Bekleidungsfirma uns ausrichten

mochte: ,,Wir sind hier, vergie3t uns nicht, wir haben schone Kleider fiir euch vorbereitet™.

Abbildung 42: Gunex Anzeige

Die untere Camper-Werbeanzeige (4/2008) verkorpert mehrere Symbole, die vom

Leser dekodiert werden miissen: Zusammen mit dem Text eigentlich der Slogan der Firma
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,Imagination walks®, der Firmenname selbstverstindlich rechts unten ,,Camper*; unbedingt
zu erwidhnen und nicht zu {liberspringen in fast allen Anzeigen ist die Internetadresse des
geworbenen Produktes, in diesem Fall ,,camper.de®.

Die Dekodierung der Botschaft braucht keinen groflen IQ-Index und ist recht leicht zu
verstehen: Ein Mensch mit zwei Beinen und einem Baum anstelle des Kopfes ist in
Verbindung zu bringen mit dem Paar Schuhe, frisch aus dem Kasten rechts unten
herausgenommen, und der Slogan. So entsteht einfach die Dekodierung der Botschaft. Der

englische Slogan ist gedacht als etwas chic, modisch und fachlich kompetent im Bereich.

' imagisotiar waiko

Abbildung 43: Camper Anzeige

Die untere Mexx-Abbildung (4/2008) bestdtigt genau dieselbe Tatsache, und zwar
weniger Text in Werbeanzeigen fiir Kleidungsartikel. Hier sogar als verglichen zu den vorher

erwahnten werden allein der Firmenname und die Internetseite erwahnt.

MERX

|3

Abbildung 44: Mexx Anzeige

In der folgenden Lacoste-Anzeige (5/2008) ist der Slogan der Marke links unten
aufgezeichnet, und zwar auf Franzosisch, das verglichen mit dem Englischen in den
deutschen Ausgaben der Cosmopolitan seltener anzutreffen ist. Rechts oben steht der

Markenname zusammen mit dem Symbol des Krokodils als Bestédtigung der Weltbekanntheit
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der Marke. Und selbstverstidndlich rechts unten erscheint das Kennzeichen, das in fast keiner
Anzeige fehlt, die Internetangabe. Das beweist noch einmal dass das Internet ein starkes,
einflussreiches und meinungsbildendes Medium in unserer Zeit geworden ist, und zwar noch

mehr als das: Es funktioniert unser Leben ohne Internet gar nicht mehr.

LACOSTE

Abbildung 45: Lacoste Anzeige

Was die folgende Tamaris-Anzeige (5/2008) anbelangt, haben wir hier ein Beispiel
eines einzigen auf einer A4-Seite abgebildeten Symbols: der Schuh. Es stellt sich jedoch die
Frage ob ein einziges Schuhmodell fiir die Marke repridsentativ genug ist, um die Marke in
threr Komplexitét zu definieren. Oder wollte die Marke genau mit diesem Trick hervorheben,
so wie im gut bekannten Spruch ,,weniger ist mehr, was das Geheimnis ist, das dahinter

steckt? ,,Kommt und entdeckt uns* wiirde der Slogan hinter dem Schuh-Symbol lauten.

.

d
[ |
LB
=i

Abbildung 46: Tamaris Anzeige

In den Marc Cain- und Luisa Cerano-Anzeigen (8/2008) iiberwiegen die weiblichen
Figuren und vor allem die Kleider die sie tragen und nicht den Text. ,,Worter braucht man
nicht* wiirde uns die Firma mitteilen. Unter, beziehungsweise neben dem Firmennamen steht

noch ,,Collections* fiir Marc Cain und ,,Fashion.Bags.Accessories” fiir Luisa Cerano als
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Bestitigung der Markenzugehorigkeit zu einer klar abgetrennten Branche: der Kleidungs-

industrie.

Abbildung 47: Marc Cain- und Luisa Cerano-Anzeigen

Penelope Cruz, die auch in die L 'Oréal Anzeigen als anerkannte Figur vorhanden ist,
steht ebenso in der Mango-Werbeanzeige (11/2008) als Personlichkeitsautoritit, um als welt-
bekannte Schauspielerin und Topmodel eine gewisse Glaubwiirdigkeitsillusion bei den
Lesern zu erzeugen und durch ihren Ruhm die Leser anzusprechen und die Verkaufsquoten
der Firma zu steigern. Weil es letztlich alleine darum geht, ein Produkt zu verkaufen, den

Profit zu erhdhen und so viel Geld wie moglich in die Kassen einzunehmen.

Abbildung 48: Mango Anzeige

Im Gegensatz zu den zahlreichen Werbeanzeigen mit weiblichen Figuren haben wir es
in der folgenden H&M-Anzeige (12/2008) mit dem ungewohnliches Beispiel des
Zusammentreffens von Mann und Frau zu tun: Zwei Méannerfiguren konkurrieren mit zwei
Frauen, um letztendlich fiir dasselbe Produkt zu werben. Damit fallt unser Blick nicht mehr
auf die Frauen (wenn wir selbstverstindlich Frauen sind) sondern in erster Linie auf den
Mann, ganz strategisch inmitten des Fotos positioniert, und in zweiter Linie auf die Frauen

und den Mann die ihn umgeben. Der Slogan ,,Die schonsten Geschenke® unterhalb des
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Markennamens ist speziell fiir die schonsten und gesegneten Weihnachtsfeiermomente
gedacht worden, weil es sich als Teil der Cosmopolitan-Dezember-Ausgabe an alle Frauen

wendet, die Weihnachten mit Herz und Seele erwarten.

Abbildung 49: H&M Anzeige

Was die Anzeigen im Bekleidungs- und Schmuck- und Zubehor-Sektor gemeinsam
haben, sind folgende definierenden Elemente:
- weibliche Figuren alleine treten in der Szene;
- sie haben stark definierte und expressive Mimik;
- wenig Text ist vorhanden.
Hier einige Anzeigen, in denen die erwéhnten Elemente vorhanden und deutlich

abgebildet sind (1/2009, 1/2009, 2/2009, 4/2009, 4/2009, 7/2009, 7/2009):

Abbildung 50: Pandora, Rolex und Joop Anzeigen
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Abbildung 51: Louis Vuitton, Prada, Frey Wille und Nomination Anzeigen

Was die vorher aufgezihlten Ziige anbelangt, bildet die Nomination-Anzeige eine
Ausnahme von der Regel. Sie weist mehr Text als alle anderen auf, ist also reich an Wdrtern
und Informationen beziiglich nicht nur des Produkts, sondern auch hinsichtlich Adressen und
Kontaktdetails. Das Logo der Firma lautet ,,Gestalte dein Armband®, wobei das Foto genau
richtig diesen Spruch wiederspiegelt.

Fiir eine kontrastive Analyse stehen die Parfiim-Werbeanzeigen (10/2009, 10/2009,
10/2009, 1/2008) da:

Abbildung 52: Parfiim Werbeanzeigen

Aus der Reihe fallen die unten abgebildeten Parflim-Werbeanzeigen (10/2009,
3/2009), welche Frauen- mit Manner-Bilder miteinbeziehen, um zu bestétigen dass die Frau
ohne Mann nicht komplett ist, so wie ein Frauen-Parfiim nicht nur fiir Frauen sondern viel

mehr flir die Anziehungskraft gegeniiber Ménnern gedacht ist:
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Abbildung 53: Frauen- und Ménner-Bilder in Parfiimwerbeanzeigen

5.3.3 Text — Bild — Beziehung in der ,,Cosmopolitan*

Die Gestalter von Werbeanzeigen sind der Meinung, dass ,,die Spannung zwischen
Text und Bild [...] erreicht wird, indem etwas Zusammenhangloses in einen neuen, iiber-
zeugenden Zusammenhang gebracht wird, und die Rezipienten sich personlich angesprochen
fiihlen“. Fachleute in der Werbebranche behaupten, dass ,,Rezipienten Werbung dann als
kreativ beurteilen und auf das umworbene Produkt dann aufmerksam sind, wenn [die
Werbung] einem Beitrag zur personlichen Verbesserung, sprich dem personlichen Ideal vom
Selbst, entspricht oder zumindest nahe kommt“. F&hrmann spricht hier von einer
,bildintensiven oder textintensiven Werbung®“.””° Das Bild ist daher niemals objektiv,
sondern enthdlt immer subjektive Einfliisse.

Dazu finden wir bei Behrens einen Uberblick der existierenden Bildarten und

dazugehérigen Bildformen.””"

2% Fihrmann, R. (2006), S. 31.
211 Behrens, G. (1996), S. 48.
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BILD
dufere Bilder innere Bilder
(bildliche Darstellung) (bildliche Vorstellung)
analoge 10g1sche Abbildunge Wahrnehmungs- Gedichtnis-
Bilder Bilder bilder bilder
‘ — _/
'
indirekter Bezug zu direkter, mehr oder
Bezugzu  Strukturen mehr oder weniger
Objekten und weniger deutliche
(Gegen- Relationen abstrakter Realitétsvor-
standen, Gegenstands stellung
Eigen- -
schaften, bezug
Ideen)

Abbildung 54: Bildarten und dazugehorige Bildformen

AuBere Bilder ,entstehen durch Zeichnen oder Fotografieren. Hier unterscheidet
man ,,drei Formen der bildlichen Darstellung®: Abbildungen, analoge und logische Bilder.
Abbildungen sind ,,abstrakte Repridsentanten von Gegenstinden der physikalischen Welt®.
Wihrend Abbildungen eine direkte Beziehung zum Referenzobjekt haben, sind analoge
Bilder nur indirekt damit verbunden. Bei ,,Analogiebeziehungen stehen bekannte Sachve-
rhalte fiir Phdnomene, die nicht oder schlecht ausgedriickt werden konnen®. Es besteht
dadurch eine indirekte Beziehung zwischen dem Bild und dem Werbeobjekt, die durch
Referenzobjekte in Form von Gegenstinden oder Eigenschaften hergestellt wird. Logische
Bilder beziehen sich nicht auf physikalische Gegensténde, Ideen oder Eigenschaften, sondern
auf Strukturen und Relationen, die als Modelle und Diagramme dargestellt werden. Innere
Bilder sind ,bildliche Erinnerungen, Vorstellungen, Phantasien und Trdume. Ein Wahrneh-
mungsbild entsteht dann, wenn der Gegenstand oder ein Bild des Gegenstandes vom
Betrachter direkt sinnlich aufgenommen wird. Ein Wahrnehmungsbild ist zum Beispiel das
mnere Bild des Hauses, das entsteht, wenn man vor dem Haus steht und das Haus betrachtet.

Die inneren Bilder, die in Abwesenheit des Gegenstandes oder des Bildes aus dem
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Gedéchtnis abgerufen werden konnen, werden Gedachtnisbilder (memory images oder mental

. 272
images) genannt*.

5.3.4 Textgrofle, Textgestaltung und Typographie in der ,,Cosmopolitan*

Fiir die Werbung sind die Wirkungen der Farben auf Eigenschaftsbeurteilungen und
emotionale Bewertungen von groBBemem Interesse. ,,Eigenschaftsbeurteilungen von sinnes-
beziiglichen Produkteigenschaften werden durch die assoziativen Verkniipfungen der Farben
mit Sinneseigenschaften beeinflusst. Emotionale Bewertungen werden durch assoziative
Verkniipfungen der Farben mit emotionalen Begriffen und Vorstellungen beeinflusst®.
Behrens fligt dabei eine Reihe von Beispielen fiir Assoziationen hinzu, die durch Farben
ausgelost werden, obwohl keine genaue Trennung zwischen emotionalen und sinnesbeziig-

lichen Assoziationen besteht:>”

Tabelle 6: Emotionale und sinnesbeziigliche Farbassoziationen

Emotionale Assoziationen Sinnesbeziigliche Assoziationen

ROT erregend, herausfordernd, herrisch, voll, | heil3, laut, siif3, fest

méchtig, stark

ORANGE | herzhaft, lebendig, heiter, anregend, | warm, trocken, miirbe, sii}

freudig
GELB frohlich, sehnsiichtig, frei leicht, glatt, hell
GRUN erfrischend, knospend, jung, gelassen, | kiihl, bitter, fruchtig
friedlich
BLAU passiv, zurlickgezogen, sicher, beruhigend | kalt, nass, glatt, fern, leise
VIOLETT | wiirdevoll, zwielichtig, ungliicklich samtartig, narkotischer Duft,

faulig-siif}, Mollklang, diister

Die Mikrotypographie hat als Hauptaufgabe sowohl ,,die Gestaltung der Schriftart
durch Variation von Formmerkmalen wie Serife und Duktus, als auch Gestaltungsmerkmale
wie Schriftschnitt, Schriftgroe, Blindmaterial und Zeilenabstand®. Dadurch werden nicht nur
kognitive Prozesse wie die Lesbarkeit und die Wahrnehmungsgeschwindigkeit beeinflusst,
sondern auch emotionale Prozesse ausgeldst. Wir fragen uns aber was diese Begriffe

bedeuten. Darauf wird im Folgenden eingegangen:

2”2 Ebenda, S. 49 f.
23 Ebenda, S. 56 f.
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Eine Serife ist ,,ein Abschlussstrich an verschiedenen Buchstaben als Ful3-, Kopf- und
Dachstrich®. Die Vorteile bestehen in: sachlich-technische Ausstrahlung, gute Erkennbarkeit,
Verbindung von Wortgruppen, verbesserter Lesefluss. Die Nachteile sind wie folgt: nicht
optimal geeignet fiir langere Texte, eine eher sachlich-technische Ausstrahlung;

Duktus ist ,,die Strichfiihrung eines Buchstaben®;

Schriftschnitte kennzeichnen ,,die Grundform der Schriftart”. Durch Rechtsschrige
der Buchstaben entsteht beispielsweise die Kursivschrift. Hier zdhlen noch die Schriftstirken-
verdnderung (leicht, halb, normal, fett, halbfett) und die Schriftweiten-Veridnderung (breit,
standardisiert, eng, sehr eng) dazu.

Die bevorzugte Schriftgrofle ist im mittleren Bereich, wobei eine zu kleine oder eine zu
grof3e Schrift nicht optimal fiir die Werbeempfianger wirkt.

Der Zeilenabstand hat ebenfalls seine eigenen Regeln: er soll so grof} sein, dass das
Auge des Lesers miihelos an der Zeile entlang gleiten und zur nichsten Zeile finden kann.
Anders gesagt, er soll nicht kleiner sein als der durchschnittliche Wortabstand.

Die Makrotypographie ,hat im Mittelpunkt MaBnahmen der Textgestaltung wie
Zeilenanordnung, Zeilenldnge, Zeilengruppierung, Hervorhebung, Umbriiche, Blockbil-
dung®. Nach Behrens ist die Grundregel der makrotypographischen Gestaltung einfach:
Worter, Aussagen und Gedanken miissen gut sichtbar abgegrenzt und so angeordnet werden,
dass die optische und inhaltliche Aufnahme erleichtert wird. Hinzu einige nihere Informa-
tionen zur makrotypischen Gestaltung:

Die Punkte ,,zerlegen eine Aussage in kleinere, semantische Einheiten, zwingen zum
Senken der gedachten Stimmfiihrung und fordern zu einer Pause auf. Dadurch wird
gegliedert, abgegrenzt und hervorgehoben. In der Werbung werden Punkte hiufig verwendet,
insbesondere in Headlines und Slogans — teilweise auch gegen die Regeln der Schulgram-
matik. Als Beispiel, die Estée Lauder Werbeanzeige gestaltet mit drei Punkten in der

Schlagzeile — ,,15 Stunden Halt. Ultra-leicht./Fiir einen makellosen Teint.*:

Abbildung 55: Punkte in Werbeanzeige?”*

21 Cosmopolitan® Zeitschrift, 12/2008.

125




Untersuchungen zur Sprache der Anzeigenwerbung

Das Ausrufezeichen betont eine Aussage sehr stark, wodurch die Werbung
marktschreierisch wird. Die heutige Werbung ist extrem aggressiv geworden, weshalb auch
die meisten Werbeanzeigen Ausrufezeichen enthalten um auf sich Aufmerksamkeit zu

machen und die Zielpersonen fiir sich zu gewinnen:

Abbildung 56: Ausrufezeichen in Werbeanzeigen®'”

Der Doppelpunkt trennt dhnlich wie der Punkt, aber nicht abschlieBend. ,,.Der
Doppelpunkt lenkt die Aufmerksamkeit auf die folgende Aufzéhlung und leitet angekiindigte
Sdtze oder Satzteile ein®. Haufig werden durch die Ausfiihrungen nach dem Doppelpunkt
Erwartungen befriedigt, die der Satz vor dem Doppelpunkt geweckt hat. Ein Beispiel dazu:

Bestaht |hr Haar den morgendlichen
Hearbruch-Test?

Al |etzt ja: Mit der neuen Dove Haarbruch
Theragy Serie mil reparierendam Serum,
Sie reparet bilichioes Haar akiiv und atrkl e8
yerr A bisin de Spizen - i sichiioar hw.' A 5 " .
Haaruerus i,H_I"I_rI_II'f_l;I'\.“I Hagrbroch, Darn nur | .h_II'IZ_'I'1|_'11:'|_JII:Z|'] 1 {:l-."l' AL I".' e I"l'll'.':.i-l'll L I_fl
giEncins Haar s wirklich jecden hiangan leafbee) B
ud schin. Unszeugan S sich selbst,

Dic Hapgemeuert” thre Substan:

Abbildung 57: Doppelpunkt in Werbeanzeige

. Das Komma trennt schwéicher als der Punkt und fligt gleichwertige Satzfragmente
und Worter zusammen. In Headlines und Slogans wird das Komma héaufig vernachléssigt,
weil seine Strukturierungsleistung bei schwacher bei fliichtiger Wahrnehmung zu schwach

ist. Das folgende Beispiel erldutert ndher diese Eigenschaften:

275 ,,Cosmopolitan“ Zeitschrift, 9/2009.
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Abbildung 58: Komma in Werbeanzeige?’®

Der Gedankenstrich trennt und verkiirzt wie der Punkt, aber noch nachdriicklicher.
In dem Slogan ,,Bio-Qualitdt zum Wohlfiihlen — seit 1986 und im Headline ,,Lifting-Serum
— inspiriert von der natiirlichen Netzstruktur der Haut* ersetzt der Gedankenstrich ,,ist* und
verkiirzt so die Werbebotschaft. Er leistet aber noch mehr, und zwar kann er ,,und“ ersetzen,

wie im Sub-Headline der Lancome Werbeanzeige: ,,12 Stunden — der Lifting-Effekt hilt an®.

1k
siinelen

Abbildung 59: Gedankenstrich in Werbeanzeigen

. Wir fligen noch das Fragezeichen hinzu, worauf Behrens in seiner Arbeit nicht néher
analysiert hat. Das Fragezeichen ist ein wichtiges Interpunktionszeichen in der Werbung,
weil dadurch Neugierde aufgeweckt wird zum Nachdenken fiihrt, wie beispielsweise in den
unten abgebildeten Anzeigen — Headline von Shiseido Perfect Rouge und Headline von Estée

Lauder Anti-Falten Pflege:

WAS K ANN JCH VON FINEI
FERFERTEN LIPPENS
(FERFERTEN LIPPENSTIET

} lahre? 5 Jahre? 10 Jahre{

Wie viel junger mochien sie

Abbildung 60: Fragezeichen in Werbeanzeige®”’

276 ,,Cosmopolitan‘ Zeitschrift, 7/2009.
77 Cosmopolitan® Zeitschrift, 3/2009.
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Auch Zeilengruppierungen und Zeilenldnge sind ,,zwei wichtige Faktoren fiir die
Lesbarkeit eines Werbetextes*. Durch Zeilengruppierungen koénnen Satzteile deutlicher als
durch Satzzeichen getrennt werden. Mittellange Zeilenldngen erleichtern die Blickfiihrung

und zwingen nicht zu hiufigen Spriingen.””®

5.4 Argumentationsstil

Die Begriindung einer Werbeaussage sollte so gestaltet werden, dass ihr zugestimmt
werden kann. ,,Dafiir sollte die Argumentation basierend auf ein breites Spektrum an
Argumentationsformen, beeinflussen  konnen®. Behrens nennt  hier ,,ZWel
Argumentationsmuster, welche die Vielfalt der Erscheinungsformen werblicher
Argumentation abdeckt: argumentative Begriindung und Rechtfertigung*.*”’

Die argumentative Begriindung basiert auf ,,Vorstellungen und Uberzeugungen, die
mit realen Erscheinungen in Verbindung stehen konnen, aber nicht miissen®. Sie ist nicht
objektiv, sondern subjektiv. Es werden keine logischen, sondern psycho-logische Folge-
rungen gezogen. Wenn die Zielpersonen von der Giiltigkeit der Wenn-dann-Aussage
iiberzeugt sind, kann damit wirksam geworben werden. ,,Die Wenn-dann-Aussage der
argumentativen Begriindung kann empirisch iiberpriift werden®. Sie ist aus der Sicht der
Leser richtig oder falsch und ldsst keinen Spielraum fiir Interpretationen. Anhand der ,,Nimm
2 — Werbeaussage* erldutert Behrens die zugehorenden Elemente einer Argumentations-
schema: die drei Begriindungselemente — allgemeine Aussage, Rahmenbedingung und
singuldres Ereignis, und die drei Strukturelemente der Aussage — ,,Wenn Q, dann P*, | Jetzt
Q“und ,,Dann P« %

Als Folgendes erldutere ich ndher, basierend auf Behrens” sogenannter Struktur der
argumentativen  Begriindung®™', die = Bezichung des  Vichy  Slogans zum

Argumentationsschema:

78 Behrens, G. (1996), S. 100 f.
" Ebenda, S. 82 f.

280 Ebenda

28! Ebenda
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T
EN TG ELMG: STAMMZELLEN SN0 DIE <3UELLE JUSENDUICHER ECHOMHETT ,:_-,i ATLIALIA # 1

Vichy entwickelt die , Frische Haut"-Kosmetik, ¥

T L - .
NEU L|_ o e
&g«lfgn&alﬁlﬁmmm T PG YOLTH GESUNDHEIT IST SCHON _

nnireaEtion aus der Arki-Duicanlisr-Fosschung |
Citnes=Pobyphenol, Schiitzt Stammazelian |
wor meldetven Angrtten. Eridt dis Frache |
wrnd Jugendlichinil der Haut |

Abbildung 61: Vichy Werbeanzeige’ und Behrens” Argumentationsschema

Begriindungselemente Struktur der Aussage
+

Allgemeine Aussage WENN Q, DANN P \

Beispiel:
Q: Wenn ich gesund bin,
P: dann bin ich schon.

URSACHE

Beispiel:

In Vichy Aqualia Antiox ist der Antioxidativ ,,Pro
Youth* enthalten, der die Frische und
Jungendlichkeit meiner Haut erhilt.

Beispiel:
Durch Vichy Aqualia Antiox wird
Meine Schonheit verbessert.

FOLGE

Abbildung 62: Struktur einer argumentativen Begriindung nach Behrens

Die Werbeaussage basiert auf einigen Annahmen, von deren Giiltigkeit die

Werbeemptinger iiberzeugt sind:

22 Cosmopolitan® Zeitschrift, 12/2009.
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Es kann sein, dass ich nicht allzu gesund bin.

Ich kann noch mehr fiir meine Gesundheit machen, indem ich meiner Haut ,,Aqualia Antiox*
schenke.

Zu viel Schonheit schadet nicht.

Obwohl solche Uberzeugungen nicht ausgesprochen werden miissen, sind sie jedoch
eine notwendige Rahmenbedingung fiir die Akzeptanz der Werbung. Die Konsumenten, die
solche Uberzeugungen haben, sind bereit, die Schonheit der ,,Frischen Haut“ - Kosmetik von
Vichy fiir die Gesundheit ihrer Haut zu kaufen. ,,Aqualia Antiox* enthdlt den Antioxidativ
,»Pro Youth®“, welcher der Haut Jungendlichkeit und Frische schenkt, dank der innovativen
Forschung. Dadurch wird der Gesundheitszustand der Haut verbessert, und dadurch auch
schoner.

Das zweite Argumentationsmuster, die sogenannte Rechtfertigung, basiert auf einer
Uberzeugung, ,,die empirisch nicht genau nachgewiesen werden kann. Sie kann relativiert
und unterschiedlich® ausgelegt werden. Die Frage stellt sich, ob Q geeignet ist, P zu
rechtfertigen.”®

Zur Erlduterung fiigen wir den Slogan aus der L 'Oreal Werbung ein, welcher lautet:

,,Weil Sie es sich wert sind*:

[ ik

PARIS
Abbildung 63: Rechtfertigung und Argumentationsmuster
,Die Kernaussage der Werbung, die im Slogan formuliert wird, ist die Behauptung P,
die gerechtfertigt (begriindet) werden soll*“. Die Rechtfertigung erfolgt durch die Abbildung

einer Frau mit wunderschon gefiarbtem Haar. Auflerdem wird im Flietext auf die Vorteile

und Eigenschaften der L 'Oreal Haarfarbe hingewiesen.”™*

% Behrens, G. (1996), S. 85.
2% Ebenda
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Die Akzeptanz der Rechtfertigung hingt von zwei Voraussetzungen ab“, die am
L Oreal Beispiel ndher erldutert werden:
,Die Akzeptanz der Schlussregel (P, weil Q) wird unterstellt, d.h. die Werbeempfinger
miissen davon liberzeugt sein®, dass sie sich der L 'Oreal Produkte wert sind.
,Die Begriindung der Behauptung P durch die Tatsache Q muss glaubwiirdig wirken®. Die
Empfinger der Werbebotschaft sollten nicht daran zweifeln, dass sie sich des L 'Oreal

Produktes wert sind. ,,Die ,,P, weil Q Schlussregel der Rechtfertigung basiert also auf einer

subjektiven Richtigkeit«.**’

Die Struktur der Rechtfertigung sicht wie folgt aus:**®

Begriindungselemente ‘ Struktur der Aussage
+
Schlussregel P, WEIL Q
- _ _' ____________________________ 1
| Beispiel: : \ [TOrsachE
; Q: Ich bin mir der L'Oreal ,,Recital Preference* |
: Haarfarbe wert, :
= 1 P: weil L'Oreal ,,Recital Preference* Haarfarbe I
: Testsieger im Bereich Kastanientone ist. :
| Z2
Tatsache Q IST RICHTIG
FmT T EEEEEEEEEEE= 1
: Beispiel: I
1 L’Oreal ,,Recital Preference Haarfarbe ist Testsieger :
: fiir Kastanientone in Stiftung Warentest mit Bestnoten 1
1 fiir Farbeergebnis, Farberhalt und Haarzustand nach :
! dem Firben. !
L e e e e e e
v
Gerechtfertigte Behauptung daher ist P giiltig
oder Handlung
5 1
I Beispiel: : v
| Ich bin mir der L'Oreal ,,Recital Preference* Haarfarbe |
| wert. : } FOLGE
Abbildung 64: Struktur der Rechtfertigung nach Behrens
% Ebenda.

2% Ebenda.
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5.5 Modellhafte Analysen

Im Folgenden werden sechs modellhafte Anzeigen vorgeschlagen und analysiert, um
aus einer lexikalisch-stilistisch-rhetorisch-syntaktischer sprachwissenschaftlichen Perspektive
heraus die wichtigen sprachlichen Elemente zu analysieren.

Bei den sechs Modellen gehdren je zwei den drei am hiufigsten vertretenen Werbe-
branchen in den Cosmopolitan-Ausgaben der Jahre2008 und 2009 an, und zwar der Kosme-
tikindustrie, dem Bekleidungssektor und der Schmuck- und Zubehorbranche.

Die beiden Werbeanzeigen der Kosmetikindustrie sind die Artdeco-Werbeanzeige und
die Clinigue-Werbeanzeige (1/2008), die beiden Anzeigen im Bekleidungssektor gehdren den
Firmen Humanic (6/2009) und Gil Bret (7/2009), und die letzten beiden Anzeigen zur
Schmuck- und Zubehorbranche: Citizen (12/2008) und Longines (12/2009).

5.5.1 Kosmetikwerbeanzeige

Lexikalische Figuren: Anglizismen, superlativische
Adjektive, Neologismen, Substantivkomposita,

Neubildungen, Vergleichsbildungen, Steigerungsmorpheme.

Stilistische Figuren: exklusiver Stil — ,,glamour* - like,
exemplarische und prestigereiche Zugehorigkeit zu der

angesprochenen Zielgruppe, elitire Frauenschicht.

Rhetorische Figuren: Entkonkretisierung, aufwertende

Appellativa, Hochwertworter.

Syntaktische Figuren: klar definierte Paragraphe.

Abbildung 65: Artdeco Werbeanzeige
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Der Werbetext der Artdeco Anzeige lautet, wie folgt:

Artdeco Glam Stars

The new classic glamour

Traumhaft schon und von betérender Eleganz prisentiert sich die neue GlamStars-
Kollektion von ARTDECO.

Rauchig geschminkte Augen mit glitzernden Goldeffekten sinnlich glanzende Lippen
und ein elfenhaft schimmernder Teint mit einem Hauch von Glitter.
AuBergewohnliche Make up-Kreationen, die Blicke magisch auf sich ziehen und
Thnen einen glanzvollen Auftritt garantieren.

Nur in Parfiimerien, filhrenden Kaufhiusern und ausgewéhlten Kosmetikinstituten,
weitere Profitipps erhalten Sie unter www.artdeco.de.

Der Markenname ist am rechten Rand in vertikaler Richtung von der rechten Mitte bis

am oberen rechten Rand positioniert. Er fallt besonders durch die TextgroBe auf.

1.

Lexikalische Figuren:

Was die Lexik anbelangt, sind folgende Figuren vorhanden:

Anglizismen: in Headline, AD Glam Stars und in Sub-headline, The new classic
glamour;

Antonymisches Wortpaar: new & classic;

Superlativische Adjektive: traumhaft schon, betérend, rauchig geschminkt,
glitzernd, sinnlich gldnzend, elfenhaft schimmernd, auflergewohnlich, magisch,
glanzvoll;

Zusammengesetzte Adjektive: elfenhaft  (elfenthatft), aufsergewohnlich
(auBer+gewohnlich), glanzvoll (glanz+voll);

Lexikalisch-semantischer Faktor, der Normiiberschreitungen durch die unmittelbare
Kombination von usuellen und nicht-usuellen Wortern bedingt (Krieg’s Theorie der
drei sprachlichen Faktoren welche fiir die auffillige Normabweichung nicht-usueller
Worter verantwortlich sind): GlamStars-Kollektion, sinnlich gldnzend, elfenhaft
schimmernd,

Das Wort elfenhaft kann ein Neologismus oder ein Okkasionalismus sein, abhédngig
davon, ob die lexikalischen Zeichen von der Sprachgemeinschaft akzeptiert und als
neu empfunden werden oder ob sie selten verwendet und schnell vergessen werden;
Der Markenname ist ein zusammengesetztes Wort: ArtDeco (Art+Deco);

Angesichts der Wortbildungsregeln der Werbesprache, bilden Substantivkomposita
mit einem Substantiv, einer Wortgruppe oder einem Verbstamm als Mitglied, mit
Abstand den groBten Teil an Ad-Hoc-Bildungen in den Texten der Printmedien:
GlamStars-Kollektion, Make up-Kreationen,

Die Ansprechperson ist die dritte Person als Hoflichkeitspronomen: Sie und /hnen;
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- GlamStars-Kollektion ist eine Kompositionsmetapher, wo das zweite Glied
Kollektion als Bildspender und das Erstglied GlamStars als Bildempfénger dient;

- Das Wort Profitipps ist eine Neubildung, die durch Préfigierung entstanden ist und
ein Halbprifix enthilt, welcher der elativischer Hervorhebung dient;

- Es treten Vergleichsbildungen oder metaphorische Komposita vor, welche
affektbetonte Adjektive enthalten, die stark jugendsprachlich markiert sind:
traumhaft, elfenhaft, glanzvoll,

- Profitipps ist ebenfalls eine steigernde Komposition mit dem Steigerungsmorphem
Profi in der Rolle des Substantives und dem Produkt ein Alleinstellungsmerkmal
verleiht.

2. Stilistische Figuren:

Nach Hahns Meinung bewirken fremdsprachliche Elemente eine semantische Auf-
wertung, wobei sie kulturelles Wissen bzw. Bildung von den Rezipienten verlangen. Somit
wird die Zielgruppe, an die sich die Botschaft richtet, deutlich definiert und ausgewahlt. Es
handelt sich also um ,,einen elitdiren Code, der einen wissenschaftlichen und vornehmen
Eindruck vermittelt“.”® Der Einsatz fremdsprachlicher Elemente wie GlamStars und The new
classic glamour fordert die Neugier der Leser und eine gewisse Exklusivitdt wird kommuni-
ziert. Das ArtDeco-Produkt erhilt dadurch einen antonomastischen Wert, wobei die Zuge-
horigkeit zu der angesprochenen Zielgruppe als exemplarisch und prestigereich angesehen
wird. Die Cosmopolitan selbst ist eine der elitdren Frauenschicht zugewandten Frauenzeit-
schrift.

Der in dieser Anzeige angewendeten Stil ist eher affektbetont als sachlich, eher
emotional als argumentativ, wobei die Adjektive und Substantivkomposita diesen Effekt
bewirken: traumhaft schon, betérender Eleganz, rauchig geschminkte Augen, glitzernde
Goldeffekte, sinnlich gldnzende Lippen, elfenhaft schimmernder Teint, auf3ergewéhnliche
Make up-Kreationen, magisch, glanzvoller Auftritt. Ein anderes Herangehen an diesem
Thema wire mit Bezug auf konkrete und sachliche Nutzen und Wirken des Produktes oder

medizinisch fach- und laborbedingte Inhaltsstoffe, welche dieses Nutzen bewirken.

7 Hahn, S. (2000), S. 109.
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3. Rhetorische Figuren:

- Kaufhdusern und Kosmetikinstituten sind rhetorische Figuren der Entkonkretisierung,
wobei das Abstrakte fiir das Konkrete steht: Kaufhaus fir Geschdft, Kosmetikinstitut flr
Kosmetikladen.

- Kaufhaus und Kosmetikinstitut sind aufwertende Appellativa, und Worter die auf eine
grof3ziigigere Anlage der Sache schlieBen lassen: Kaufhduser fir Geschéfte, Kosmetikinstitute
fiir Drogerie- und Parfiimerieladen.

- Das Produkt oder der Markenname wird mit Hochwertwortern benannt, die etwas
Wertvolles bezeichnen: ArtDeco. Glam Stars.

- Die Charakterisierung des Produktes entsteht durch hochwertende und superlativische
Adjektive, wie glitzernd, gldnzend, schimmernd, betorend, glanzvoll, magisch.

- Was die drei Formen der Uberzeugung nach Aristoteles angeht, die Glaubwiirdigkeit
des Redners (ethos), der emotionale Zustand des Lesers (pathos) und das Argument (logos)
sind hier alle drei in verschiedenem Grad vorhanden, wobei der emotionale Zustand am
meisten vertreten ist durch das Verwenden vieler pathosbedingter Adjektive und Substantiv-
komposita (siehe 2. Stilistische Figuren). Die Glaubwiirdigkeit der Anzeige entsteht auf
emotionaler Ebene durch das Verwenden vieler Argumente (logos) nicht objektiver Art, wie
z. B. durch den folgenden Text, der suggeriert, ,,wenn Sie dieses aullergewOhnliche Make up
tragen, werden Sie alle Blicke magisch auf sich ziehen und der glanzvolle Auftritt wird
Thnen garantiert:

AuBergewohnliche Make up-Kreationen, die Blicke magisch auf sich ziehen und Ihnen einen

glanzvollen Auftritt garantieren.
4. Syntaktische Figuren:

Die Abschnitte sind klar definiert und mit einer freien Zeile voneinander getrennt, so
dass die Textstruktur auch bei einem einfachen Blickwerfen schnell verstanden wird. Mehr
noch: Jeder einzelne Paragraph weist eine andere Schriftart und Schriftgroe auf. Die Sitze
sind nicht auf dem klassischen Musterautbau gegliedert, Subjekt+Pradikat+Objekt, sondern
die Sitze fangen mit einem Pripositionalobjekt bzw. einer adverbiellen Erganzung an
(Traumhaft schon und von betérender Eleganz) und mit Attributivkonstruktionen (Rauchig
geschminkte Augen).

Der erste Satz,

Traumhaft schon und von betérender Eleganz préisentiert sich die neue GlamStars-Kollektion von

ARTDECO.
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enthédlt das Préadikat prdsentiert, wihrend der zweite Satz kein Verb verwendet,

sondern es ist eine Aufzdhlung von Eigenschaften und Attributen, welche die Substantiven

Augen, Lippen und Teint charakterisieren:

Rauchig geschminkte Augen mit glitzernden Goldeffekten sinnlich glinzende Lippen und ein elfenhaft

schimmernder Teint mit einem Hauch von Glitter.

5.5.2 Kosmetikwerbeanzeige:

Lexikalische Figuren: Anglizismen, Substantivkomposita,
Adjektive, Antonyme

Stilistische Figuren: argumentativ-sachlicher Stil

Rhetorische Figuren: die Glaubwiirdigkeit des Redners, das

- Argument
SR E T T EEF IR LT Sl Mt 2 RV LR Sl
P e En b b & eilmsliArin
Lot b eeedehl AresSern e ba oa
VT 0 ) e e s i e [ R R e

il vy Hm armg

el b ek e, Syntaktische Figuren: Einfiihrung, Inhalt, Schlussfolgerung,

(b s e et Deklarativsatz, Relativsatz, Stirnsatz
13w pm ey puivek s FYW B rew
T LIS AL

Abbildung 66: Clinique erbeanzeige

Der Werbetext der Clinique Anzeige lautet, wie folgt:

Ein gesundes hauteigenes Immunsystem ist die moderne Verteidigungsstrategie gegen
Hautalterung. Wie ihre Haut in Zukunft aussieht, entscheiden Sie heute.

Clinique mdchte wissenschaftliche Erkenntnisse mit Thnen teilen: es ist wichtig, aber
nicht ausreichend, die Haut vor UVA-Strahlen, verantwortlich fiir vorzeitige
Hautalterung, und UVB-Strahlen, die Sonnenbrand verursachen, zu schiitzen.

Auch das hauteigene Immunsystem, die natiirliche Fahigkeit der Haut, sich selbst zu
schiitzen und zu regenerieren, muss gestiarkt werden.

Clinique hat eine tdgliche Feuchtigkeitspflege entwickelt, die nicht nur diese beiden
Aufgaben perfekt erfiillt: Superdefense™ von Clinique.

Der Markenname ist rechts unten positioniert, wie die Experten raten, da sich dort der

beste Ort ist, da Leser den Blick beim Durchblittern einer Zeitschrift in erster Linie auf die

rechte untere Ecke werfen.
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Der Markenname erscheint drei Mal in der Anzeige, und zwar zwei Mal im selben

Schlussfolgerungsabschnitt am Anfang und am Ende als Abrundungsmerkmal und Verstir-

kung der Markenpréisenz, und drittens am Anfang des zweiten Abschnittes um die Leser

wieder an die Marke zu erinnern.

1.

Lexikalische Figuren:

Viele Substantivkomposita: Immunsystem, Verteidigungsstrategie, Hautalterung,
Sonnenbrand, Feuchtigkeitspflege, wobei zwei dieser Konstruktionen wiederholt im
Text erscheinen: Hautalterung und Immunsystem, was bedeuten kann dass die
Wirkung dieser Creme einen direkten Nutzen in der Hautalterung und einen
indirekten Nutzen im Immunsystem haben soll.

Die Anglizismen sind zwar nicht in groer Menge vorhanden, Superdefense und UV A,
UVB sind die einzeln vertretenen; der Produktname selbst ist ein Anglizismus,
Superdefense, und der Markenname Clinique ist ein franzosisches Fremdwort.
Antonym-Wortpaar: in Zukunft und heute.

Viele Adjektive, wo die Anzahl der zusammengesetzten und einfachen Adjektive
gleich ist: hauteigenes, vorzeitige, hauteigene und gesundes, natiirliche, tdgliche.
Suffix-Bildungen: wissenschaftliche, natiirliche, Fdhigkeit, tigliche.

Stilistische Figuren

Argumentativ-sachlicher Stil mit stark wissenschaftlich geprigten Adjektiven,
Substantivkomposita und Verben: gesundes, hauteigenes, wissenschaftliche,
vorzeitige, hauteigene, natiirliche, tdgliche, Immunsystem, Verteidigungsstrategie,
Hautalterung, Sonnenbrand, Feuchtigkeitspflege, Erkenntnisse, zu entscheiden, zu
verursachen, zu schiitzen, zu stirken, zu entwickeln.

Rhetorische Figuren

Entscheiden Sie heute und muss gestdrkt werden sind Argumentationsstrukturen, die
auf die Leser liberzeugend und auffordernd wirken und zur Kaufentscheidung beitra-
gen sollen.

Was die drei Formen der Uberzeugung nach Aristoteles angeht, sind hier nur zwei der
drei Typen vorhanden. Die Glaubwiirdigkeit des Redners (ethos) ist im Aufforde-
rungssatz entscheiden Sie heute und in der Modalverbkonstruktion muss gestdrkt
werden als Notwendigkeit zu erkennen. Der emotionale Zustand des Lesers (pathos)
ist hier durch keine Figuren vertreten. Das Argument (logos) ist jedoch am meisten
vertreten, im Anwenden vieler Adjektive, Substantivkomposita und Verben mit

sachlich-wissenschaftlicher Funktion (siehe 2. Stilistische Figuren).
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4. Syntaktische Figuren

- Was die Textstruktur angeht, ist die Clinique Anzeige in einfachen und klar
definierten Abschnitte gegliedert.

- Die Gliederung erinnert einem Referat bestechend aus Einflihrung (1. Abschnitt),
Inhalt (2. und 3. Abschnitt) und Schlussfolgerung (4. Abschnitt).

- Der erste Abschnitt, in einer groBBerer Schrift als alle anderen Abschnitte gestaltet,
erfiillt die Rolle der Einfiihrung oder Schlagzeile und fiihrt eine wissenschaftlich
bestitigte Behauptung ein, um durch den zweiten Satz die Aufmerksamkeit des Lesers
auf die Anzeige zu fesseln. Dieser zweite zusammengesetzte Satz beginnt mit dem
Nebensatz, eingefiihrt durch wie, und setzt sich fort mit dem Hauptsatz in der Form
einer Entscheidungsfrage oder eines Aufforderungssatzes, aber ohne Fragezeichen
oder Aufforderungszeichen: Wie ihre Haut in Zukunft aussieht, entscheiden Sie heute.
Dieser Hauptsatz ist ein Stirnsatz, weil das Verb an 1. Stelle steht, und was das Inter-
punktionszeichen am Satzende angeht, ist es ein Deklarativsatz;

- Die zwei darauf folgenden Abschnitte beschreiben mit wissenschaftlichen Argumen-
ten und Gegenargumenten Nutzen und Wirkungen der Feuchtigkeitspflegecreme.
Beginnend mit dem Gegenargument: es ist wichtig, aber nicht ausreichend [...] und
fortsetzend mit dem Argument, warum Sie die Creme kaufen sollen: Auch das
hauteigene Immunsystem, die natiirliche Féihigkeit der Haut, sich selbst zu schiitzen
und zu regenerieren, muss gestdrkt werden., beweisen die Werbetexter, dass ihre
Creme wegen den wissenschaftlichen Eigenschaften und nicht affektbetonten Nutzen
angeschafft werden sollte.

- Der schlussfolgernde Abschnitt bringt mit sich das Auflosen des Rétsels. Wenn wir
uns bis zu diesem Punkt gefragt haben, welche die Creme die diese Verdnderungen
bewirken soll, ist, folgt jetzt die Antwort auf diese Frage: Clinique hat eine tdgliche
Feuchtigkeitspflege entwickelt, die nicht nur diese beiden Aufgaben perfekt erfiillt:
Superdefense™ von Clinique. Dieser Satz hat die Form eines zusammengesetzten
Satzes gebildet aus einem Hauptsatz und einem Nebensatz in Form eines Relativ-
satzes (Attributivsatz), eingefiihrt durch das Relativpronomen die, welche die tdgliche
Feuchtigkeitspflege ndher bestimmt und charakterisiert.

- Nach der Losung des Ritsels folgen gleich danach drei Schliisselworter charakteris-
tisch fiir die Marke Clinique, welche links neben den Markennamen positioniert sind

und als Slogan dienen: Clinique. Allergiegetestet. 100% Parfumfrei.
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- Nicht zu vergessen jedoch ist die Internetangabe wo Sie mehr Informationen zum
Produkt abrufen kénnen, ein sehr wichtiger Anhaltspunkt in der heutigen Internet-Ara
und wirklich zeitsparend fiir die beschiftigte Frauenzeitschrift-Leserinnen weltweit:

www.clinique.de.

.5.3 Bekleidungswerbeanzeige:

SEHUHSOGHTIG?
DIE AMTWORT I

WELEW E-SHOP,

Lexikalische Figuren: zusammengesetztes Adjektiv und
Neologismus Schuhsiichtig, die Anglizismen E-
Shop und Shoemanic.

Stilistische Figuren: einfacher und gesprochener Stil

Rhetorische Figuren: iiberhaupt nicht argumentierend,
rhetorische Frage Schuhsiichtig? wozu die

Antwort im neuen E-Shop liegt.

Syntaktische Figuren: ein elliptischer Fragesatz gebildet
aus einem einzigen Wort, das Adjektiv
schuhsiichtig?. Gleich darauf folgt ein
Deklarativsatz in der Form eines

Abbildung 67: Humanic Werbeanzeige unvollstdndigen Satzes als Ellipse, wo das

Verb fehlt: Die Antwort im neuen E-Shop.

Der Werbetext der Humanic Werbeanzeige lautet, wie folgt:

Schuhsiichtig?

Die Antwort im neuen E-Shop.

Shoemanic.com

Jetzt online: Besuchen Sie unseren neuen eShop auf www.shoemaniac.com.

Der Markenname ist in der unteren rechten Ecke positioniert, wo der Blick beim
Durchblittern am héufigsten fallt. Die Schrift ist in der weillen Farbe auf einem schwarzen
Hintergrund abgebildet, fettgedruckt und grof3 geschrieben.

Was die Textgraphik und die Typographie angeht, geht diese Werbung spielerisch mit
der Schrift um. Der ganze Text, auller Jetzt online: Besuchen Sie unseren neuen eShop auf ist

grof3 geschrieben, fettgedruckt und unterstrichen. Die Internetseite Shoemanic.com ist auch
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noch rot gedruckt, um die Aufmerksamkeit auf sich zu lenken und die Leser dazu mitbringen,
im Internet nachzuschauen.

Das Bild mit dem Kifig steht als Symbol da, wobei sich anstatt Vogel Schuhe im
Kifig befinden, und die Frau weist mit dem Zeigefinger auf den Kéfig und die Schuhe. Es
besteht eine klare Parallele zwischen der Textbotschaft und dem Bild.

Die ganze Farbpalette besteht aus vier verschiedenen Farben: weil3, schwarz, rot,
goldig.

Die allein wichtige Botschaft dieser Anzeige lautet: Wir haben einen neuen E-Shop
eroffnet, wo sie uns besuchen kénnen: shoemanic.com. Sie konnen uns auch dort finden.

Diese Anzeige will kein neues Produkt der Humanic Marke prasentieren und dafiir
mit kriftigen sachlichen oder affektbetonten Argumenten werben, sondern es ist einfach eine
Aufmerksamkeitserregung in der Reihe von Leserinnen, welche von nun an wissen, dass die

Produktpalette der Humanic-Schuhe auch im Internet gekauft werden kann.
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5.5.4 Bekleidungswerbeanzeige:

i # R Der Werbetext der Gil Bret Anzeige lautet, wie folgt:
Ira, Teilnehmerin der aktuellen Staffel GERMANY’S NEXT

GIL BRET TOPMODEL,
' présentiert die neue Herbst/Winter-Kollektion 2009.

Mehr Infos unter: www.gilbret.com

Diese ist eine typische Werbeanzeige, in der es keine
' ;Eigenschaften beziiglich der Lexik, Stilistik, Semantik
oder Rhetorik zu finden gibt. Diese Anzeige besteht aus

einem einzigen Satz, ein Deklarativsatz.

ﬁ Was die Typographie angeht, werden durch die fett

e gedruckte  Schrift und das Verwenden  der

GroBBbuchstaben  wichtige  Aspekte  betont  und

hervorgehoben, wie z.B.: der Name des Topmodels in
dieser Anzeige, Ira, und die Wortgruppe Germany s Next
Abbildung 68: Gil Bret Werbeanzeige - opmodel. Dadurch fillt der Akzent der ganzen Anzeige
vollig auf die Person dieses Topmodels, Ira und ihren
Status.

Der Markenname erscheint zwei Mal in der Anzeige:
rechts oben und nicht sehr sichtbar in weill und grau
abgebildet in der zweiten unteren Hélfte der Anzeige im
Hintergrund.

Der Anzeigentext ist zentriert geschrieben und im
unteren  Seitenteil  positioniert, und wegen der
angewendeten Farben grau, weil und schwarz wird er

mit dem eiskalten Hintergrund der Anzeige als Symbol

von Eis und Kilte, assoziiert.
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5.5.5 Schmuck- und Zubehor-Werbeanzeige:

Der Werbetext der Citizen Anzeige lautet, wie folgt:

Bl Chrlegur nna It’s Christmas time.
Exiizhye Sie Mire juheimes ekl

Entdecken Sie Thre geheimen Wiinsche!
System Eco-Drive

Nie mehr Batteriewechsel

Der ganze Werbetext besteht eigentlich aus
zwei Sitzen: ein Deklarativsatz auf English und ein
| Aufforderungssatz. Der Deklarativsatz besteht nur
. aus Anglizismen und erinnert an das grofe

% kommende Weihnachtsfest. Der Aufforderungssatz

kS ist eine Anregung an die Leser, die geheimen
I B fenome CITIZEN Wiinsche in threm Inneren zu entdecken.
Weniger sichtbar als der eigentlichen
Abbildung 69: Cifizen Werbeanzelge Werbetext und der Markenname ist die Botschaft
links unten positioniert, klein und weniger sichtbar
geschrieben, welche die Eigenschaften des
Produktes hervorheben: ein Eco-Drive System mit
nie mehr Batteriewechsel.

Was die Typographie angeht, erscheint als
fettgedruckt nur der Markenname Citizen und die
Eigenschaft des Produktes Eco-Drive. Der
eigentliche Werbetext ganz am Anfang der Anzeige
fallt vom Rest des Textes wegen der Schragschrift

auf.



Analyse der Werbeanzeigen in der ,,Cosmopolitan® &S

5.5.6 Schmuck- und Zubehor-Werbeanzeige:

Der Werbetext der Longines Anzeige lautet, wie
folgt:
Elegance is an attitude.

LONGINES

Longines Prima Luna

Diese Werbeanzeige besteht aus einem einzigen
. L Tt . . . .
Satz, einem Deklarativsatz. Dieser Satz ist auf

ﬂy__%__l;ﬂES;

English geschrieben, noch genauer: es ist ein Slogan

e charakteristisch fiir die Firma Longines.

(TR . . .
;-: y‘-" Unter diesen Slogan steht die Unterschrift der
"i“:"-"ﬂ-'ﬂ."'

L bekannten Personlichkeit Aishwarya Rai.

Was die Typographie angeht, ist die ganze
Abbildung 70: Longines Werbeanzeige Schrift weil auf einem dunkleren Hintergrund
geschrieben. Die Anzeige ist schwarz-weil3
abgebildet, die Bedeutung der Farben ist hier
iiberhaupt nicht wichtig.

Der Markenname ist zentriert und fett gedruckt.
Der Produktname Longines Prima Luna ist kleiner
als der Rest des Textes geschrieben, und im unteren
Teil der Seite unter dem beworbenen Produkt
Longines-Uhr abgebildet.

Der Slogan und die Unterschrift erscheinen im

rechten Teil des Bilds und auf vertikaler Achse

ungefdhr in der Mitte.
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Zusammenfassung

In den Bekleidungs- und Schmuck-und-Zubehor-Werbeanzeigen ist wenig Text
vorhanden, weil ,,zu viel schadet™ die Devise dieser Industriebranchen zu sein scheint. Und
wenn das trotzdem passiert, halten sich die Werbetexter an sachliche Worter und vermeiden
Verzierungen.

Werbeanzeigen im Bereich ,,Kosmetikbranche* sind hingegen kreativer und
verwenden viele Substantivkomposita, Adjektive und Anglizismen, um die Aufmerksamkeit

auf die Produkte zu lenken und sich letztendlich zu verkaufen.
5.6 Schlussfolgerung

In dieser Arbeit wurden aus einem linguistischen Blickwinkel, auf Besonderheiten der
sechs sprachwissenschaftlichen Beschreibungsebenen Pragmatik, Syntax, Graphie, Lexik,
Semantik und Stilistik eingehend, folgende am Anfang erlduterte Fragen beantwortet:

Welche kommunikativen Funktionen {ibernehmen Werbeanzeigen? Welche
lexikalische Mitteln und Satzarten iiberwiegen? Welche typographischen Mechanismen
tragen besonders zur Aufmerksamkeitserregung bei? Welche inhaltliche Beziehung besteht
zwischen Werbetext und Anzeigenbild? Welche Effekte entstehen dadurch? Wie wirken die
Farben und die Typographie der Werbeanzeigen auf die potentiellen Konsumenten? Welche
Stilmittel verwendet der Texter in der Werbeanzeige, um das Auge des Rezipienten auf die
Anzeige zu lenken? Welche weiteren Funktionen konnen bestimmte Figuren noch
iibernehmen?

Die Untersuchungen reichten dabei teils liber den sprachwissenschaftlichen Tellerrand
hinaus und liefern damit auch Werbelaien interessante Einblicke. Sie kdnnen weiterhin zum
Vergleich mit Ergebnissen von zukiinftigen Arbeiten mit &hnlicher Thematik dienen. Denn
durch die Realitit des raschen Wandels bei der Schaltung von Werbeanzeigen konnen
vergleichbare Untersuchungen in regelmifligen Abstdnden entstehen, um einerseits charakte-
ristische Tendenzen bestimmter Zeitrdume, andererseits Parallelen zu den Resultaten aus den

Jahren 2008 und 2009 festzuhalten.
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6 Der pragmatische Aspekt der Anzeigenwerbung in
kulturanthropologischen und 6konomischen

Zusammenhiangen

6.1. Was ist Pragmatik

Pragmatik hat sich in den letzten 30 Jahren zu einer empirischen Disziplin entwickelt,
wobei sie zunehmend die verschiedenen Dimensionen der Sprache integriert. Dementspre-
chend lassen sich folgende Forschungsdesiderate formulieren und Teilgebiete identifizieren
lassen, die erforscht werden sollen: ,,Sprache und Kommunikation in den verschiedenen
gesellschaftlichen Institutionen, aus einer kulturvergleichend-ethnographischer und histori-
scher Perspektive®; ,,grammatische Strukturen und einzelne Ausdriicke in ihren funktionalen
Dimensionen aus einer konkreter und quantitativer Perspektive, insbesondere die
sprachlichen Felder und ihre verschiedenen sprachlichen Prozeduren; ,,Bereiche der
Mehrsprachigkeit, Sprachtypologie und Diskursanalyse unter pragmatischer Sichtweise®;
»interdisziplindre Kooperation in sprach-psychologischen Fragen, wie des Wissens in der
Kommunikation und der Genese in neuen Wissensstrukturen®; ,,prosodische Parameter aus
pragmatischer Sicht; ,, Komponente nonverbalen Handels in ihrem Zusammenspiel mit dem
sprachlichen Handeln, insbesondere im Zeitalter der visuellen Medien®; ,,Symbolfeld der
Sprachen; sprachliches Handeln der Hoflichkeit im Kulturvergleich«.**®

Pragmatik ist ,,die Untersuchung der Relation zwischen Zeichen und ihren Interpre-
ten/Benutzern“**’.

Die Pragmalinguistik, die Psycholinguistik und die Soziolinguistik sind ,,linguistische
Disziplinen welche die sprachlichen Zeichen unter dem Aspekt ihrer Benutzung und

Verwendung durch die Sprachtriiger untersucht“**.

Die Pragmalinguistik erforscht die Bedingungen der Verwendung und Wirkung sprachlicher
Zeichen. Dabei geht es um Probleme der Sprecher-Intention und Horer-Reaktion, um
Sprecher- und Horer-Strategien, um Information und/oder Persuasion in Sprache, um
Manipulation mit Sprache, um Herrschaft durch Sprache, um den Zusammenhang von Aktion
und Kommunikation.*'

Was die Beziehung Anzeigenwerbung — Pragmatik angeht, kann man sagen, dass die

Pragmatik im Kontext der Anzeigenwerbung, die Beziechung zwischen der Werbebotschaft

% Rehbein, J., Kameyama, S. (2004), S. 575 f.
% Miclea, R. O. (2001), S. 11.

%0 Ebenda, S. 54.

»1 Ebenda, S. 55.
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und den Werbeempfingern untersucht. Sie analysiert, wie die Werbebotschaft bei den
Empfiangern ankommt und wie sie von diesen interpretiert wird. Sie zeigt, welche Wirkung
die Werbebotschaft auf die Rezipienten hat.

Die Werbebotschaft kann entweder das Wort oder das Bild sein, oder beide zugleich.
Romer 1968, tiber Wort und Bild in der Werbung:

Das Bild ist allerdings in der Werbung ein bedeutender Konkurrent des Wortes. Man kdnnte
meinen, dass die Werbung auf die Sprache génzlich verzichten und sich hauptsédchlich des
Bildes bedienen konne. Wenn man aber die beiden Kommunikationsmoglichkeiten
miteinander vergleicht, so zeigt sich, dass die sprachliche bei weitem iiberwiegt, dass das Bild
in der Werbung zumeist auf die Sprache angewiesen ist und immer wieder zu ihr
zuriickkehrt.**?

,.Die Pragmatik ist die Bezichung des Zeichens zum Interpreten®, so Morris 1938.2%
Nach Carnap 1938, ,,wenn eine linguistische Untersuchung sich auf Sprecher,
Addressaten, Zeit, Ort usw. bezieht, dann gehort sie zur Pragmatik“.294
Eine neuere Definition des Begriffs Pragmatik findet sich bei Clark 1996: ,die

umfassende Theorie des Sprachgebrauchs das ,,von der Sprache als Produkt zur Sprache als

Tatigkeit* geht.**®
Nach Krifka teilen sich die Gegenstandsbereiche der Pragmatik in sechs Klassen
ein®°:
Deiktische Ausdriicke
Prisuppositionen Pragmatik als Studium der
pp kontextabhingigen Bedeutung
Implikaturen g
/ //
i /
Konnotationen / // Pragmatik als Studium der nicht-
/ wahrheitskonditionalen Bedeutung
Sprechakte

Diskurs und Konversation

Abbildung 71: Gegenstandsbereiche der Pragmatik nach Krifka 2007

2 Rémer, R. (1968), S. 25.

293 Morris, C. “Foundations of the Theory of Signs”, 1938. In: Krifka, M. ,,Was ist Pragmatik. Semantik und
Pragmatik®, 2007, S. 4. In: www.homes.uni-bielefeld.de, abgerufen am 16.03.2011.

24 Carnap, R. “Foundations of Logic and Mathematics”, 1938. In: Krifka, M. ,,Was ist Pragmatik. Semantik und
Pragmatik®, 2007, S. 5. In: www.homes.uni-bielefeld.de, abgerufen am 16.03.2011.

% Clark, H. ,,Using Language®, 1996. In: Krifka, M. ,,Was ist Pragmatik. Semantik und Pragmatik*, 2007, S. 6-
12. In: www.homes.uni-bielefeld.de, abgerufen am 16.03.2011.

2% Krifka, M. ,,Was ist Pragmatik. Semantik und Pragmatik®, 2007, S. 15. In: www.homes.uni-bielefeld.de,
abgerufen am 16.03.2011.



Pragmatische Aspekte der Anzeigenwerbung

Nach Jochen Rehbein sind Studien tiber die interkulturelle Kommunikation aus

sprachpragmatischer Sicht noch nicht sehr zahlreich.”’

Das Gebiet der Sprachmittlung,
genauer, des reproduzierenden Handelns ist ,,ein wichtiges Teilgebiet der sprachpragmati-
schen Erforschung interkultureller Kommunikation geworden. Auch das Mischen der
Sprachen in einer Kommunikation zeigt oft ,kulturell unterschiedliche Hintergriinde der
Beteiligten*>®.

Man kann nicht dasselbe von Werbeanzeigen behaupten. Wenn eine Anzeige
gemischt englische und deutsch verfasst wird und an ein weites Publikum weitergegeben
wird, kann man nicht erkennen, ob die Werbekampagne und ihre Gestalter aus dem deutsch-
oder englischsprachigen Raum kommen, sondern man sieht nur, dass die Anzeigen speziell
an ein gemischt deutsch- und englischsprachigen Publikum gerichtet werden.

Die Présuppositionen als zentrales Thema der Sprachpragmatik werden von Jochen
Rehbein wie folgt beschrieben, wobei er den Grund angibt, warum das so ist: ,,Was im
kulturellen Handeln geschieht, ist ein Bruch mit den Priasuppositionen des Handelns und als
ihre (kommunikative) Reflexion in einer Reihe sprachlicher Ausdrucksformen (AuBerungs-
akten) zu verstehen.“*”

Das Verhiéltnis von Sprache, Prasupposition und Gesellschaft wird anhand eines
Beispiels von Jochen Rehbein wie folgt thematisiert: Wir haben ein Gesprich zwischen
einem deutschen Arzt und einer spanischen Patientin. Der Arzt schldgt ihr vor, gegen ihre
Fettleibigkeit ,,autogenes Training*“ zu versuchen, ein Vorschlag, der bei ihr auf starken
Widerstand stof3t, den sie im Verlauf des Gespréachs ein wenig lockert. Zunichst verfiigt die
Patientin iiber folgende Kette: ,,autogenes Training™ impliziert allgemein im Wissen ,,die
Krankheit hat psychische Ursachen®, was in ihrem Wissen speziell pridsupponiert ,,ich bin
verriickt”. Demgegentiiber hat der Arzt die Kette: ,,autogenes Training* impliziert allgemein
im Wissen ,,die Krankheit hat psychische Ursachen®, was in seinem Wissen prasupponiert
,.die Beschwerden der Patientin sind psychotherapeutisch, nicht somatisch zu behandeln®.*”°

Man kann nicht von Pragmatik sprechen, ohne die Wirksamkeit in Vordergrund zu
bringen, denn Pragmatik ist Wirkung. Und insbesondere in diesem Kontext der Wirkung der
Anzeigenwerbung ist die vorliegende Analyse von besonderem Interesse.

In dieser Hinsicht stellt sich Jens Loenhoff die Frage nach ,,der pragmatischen

Wirksamkeit und wie sie sich mit Formen der grenziiberschreitender Kommunikation und

#7 Rehbein, J. (2007), S. 131.
28 Ebenda, S. 132.
2 Ebenda, S. 133.
3% Ependa, S. 137.
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den sie ermoglichenden medialen Bedingungen verbindet”. Eine Verbindung ist notwendig,
weil ,,Medien in sich keine Eigenschaften haben konnen, die unabhingig von einer
kulturellen Praxis auftreten und auch nicht ohne Beriicksichtigung dieser Praxis bestimmt
werden konnen®, so meint Loenhoff,*!

Medienbegriffe und Medientheorien welche theoretische Forschungen ,,verkorpern
sind als Folge der rasanten Steigerung kommunikativer Erreichbarkeit insbesondere durch
digitale Technologien zum Vorschein gekommen. GemdBl Loenhoff verstehen sich
Medienbegriffe und Medientheorien als ,,Reflexionsform des materialen Originalitdt aller
Kommunikation, die den Zusammenhang der Entwicklung von kulturell und historisch
bedingten Menschenbildern und Diskursformationen (,,Medienanthropologie*), humanen
Fahigkeiten (,,Medienkompetenz‘) und sozialen Differenzierungen mit der Entwicklung von
Schrift und technischen Gerdten zur Verbreitung von Texten, Bildern oder audiovisuellen
Elemente auf den Begriff zu bringen versucht«.***

Medien erfiillen ,,keine neutrale Reprédsentations- oder Transportfunktion, weil sie
anders als symbolische oder technische Darstellungsformen® sind. ,,In ihrer selektiven und
strukturierenden Funktion sind sie Bedingung und Ergebnis einer jeden kulturellen Praxis*.**

Somit ist unsere Anzeigenwerbung ,,keinen einfachen Trager einer Werbebotschatft,
sondern vielmehr eine Verkorperung eines breiten kulturellen und sozialen Hintergrunds
einer Nation, Gesellschaft, Schicht oder Gruppe, die dahinter steht“. Die Anzeigen
,.koexistieren mit der Botschaft und bilden so eine untrennbare zeitliche und sachliche
Einheit*.*"*

Der pragmatische Aspekt der Anzeigenwerbung bezieht sich auf ,,die Wirkung der
idealistischen, realistischen oder stereotypisierenden Werbebotschaften oder Darstellungen
fremder kultureller Praxen“. Diese Pragmatik der interkulturellen Kommunikation, wie
Loenhoff sie bezeichnet, stellt ein weitgehend offenes Forschungsfeld dar. ,,Das exotisierende
Bild des Fremden in der Werbung ist frilhzeitig im Kontext ethnografischer Forschung
genutzt und kulturanthropologischer Befunde analysiert worden®. Dementsprechend werden
Medien, einschlieBlich Printmedien und somit Zeitungen mit der Anzeigenwerbung

zunehmend als , Erkenntnisgegenstinde anthropologischer Forschung entdeckt«:**

1 Loenhoff, J. (2007), S. 541.
392 Ependa, S. 534.
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Unter dem Stichwort »Indigenous Media« werden etwa Formen der Mediennutzung durch
indigene Bevdlkerungsgruppen vor allem in Nord- und Lateinamerika in Neuseeland und
Australien untersucht, die diese zur Stiitzung ihres kollektiven Gedéachtnisses in Anspruch
nehmen (»screen memories«) oder um ihre origindre Selbstbeschreibung der
Reprisentation ihrer kulturellen Lebensform durch die offiziellen Massenmedien der
jeweiligen Mehrheitsgesellschaften entgegenzusetzen.>*

Insofern driicken diese Mehrheitsgesellschaften ihr Recht auf kulturelle Identitét mit
dem Anspruch auf mediale Darstellung aus. Als Beispiel dazu nennt Loenhoff die Werbung
etwa in den USA, in der stets ,,Darsteller afroamerikanischer, lateinamerikanischer, mittel-
europdischer und asiatischer Herkunft auftreten, und somit Anerkennungsgefiihle wie die
kulturelle und ethnische Heterogenitit reflektieren.’”’

Soziale Handlungen werden nach Austin (1962) von der AuBerung performativer
Ausdriicke in Gang gesetzt, ohne dass diese Ausdriicke wahrheitsfahig im Sinn deskriptiver
Aussagesitze sind. Unter ,,performative Ausdriicke™ versteht Austin sprachliche Konstruk-
tionen welche im Augenblick des Sprechens ,,Wirklichkeit* werden. So ist beispielsweise die
AuBerung ,Ich taufe dieses Schiff auf den Namen Queen Elizabeth®, welche im
entsprechenden sozialen und semiotischen Umfeld durch die performative Formel ,,ich
taufe...* vorgebracht wird, soziale Handlung einer Schiffstaufe.’”®

Somit fand die Pragmatik zu Beginn der 1970er Jahre mit der Rezeption der
Sprachphilosophie J. L. Austins (Oxford) und der Sprechakttheorie J. R. Searles (Berkeley)
Eingang in die Sprachwissenschaft. Die drei Teilakte, ,,illokutionédrer Akt“, ,,propositionaler
Akt und ,,AuBerungsakt* als Teile des ,,Sprechaktes* wurden von J. R. Searle 1969 auf die
AuBerung eines Satzes mit illokutiver Kraft und Proposition erfasst. Jochen Rehbein spricht
von sprachlichen Mustern, dessen zentrale Bestimmung der ,Zweck™ ist, worin die
gesellschaftliche Funktion enthalten und analysiert wird. Dementsprechend ,,verlaufen die
Handlungsprozesse der Aktanten innerhalb von Mustern®; sie sind ,,nach Vorgeschichte,
Geschichte und Nachgeschichte gestuft und in Stadien* gegliedert. *”

Kontext ist ein durchaus wichtiges Schliisselwort der Pragmatik, das von Jochen
Rehbein aufmerksam unter Angabe mehrerer Definitionen von Fachleuten identifiziert und
analysiert wird.

Dementsprechend halten Spezialisten der modelltheoretischen Semantik ,,Kontexte*

als auBersprachliche Referenzpunkte, die die Interpretation natiirlich sprachlicher Propositio-

nen mit beeinflussen, wihrend Auer den Kontextbegriff als ,,ein Aggregat von der Interaktion
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unabhingiger materieller Entititen ansieht, die keinen Wissensbezug sowie einen
unidirektionalen und probabilistischen Effekt auf die sprachliche Interaktion haben®. In der
interpretativen Soziolinguistik wird der ,,Kontext*, zu dem auch die soziale Wirklichkeit und
der andere ,,Interaktionspartner” zdhlen, durch die Interaktion konstruiert, konstituiert und
verdndert. ,,Kontextualisierungsverfahren und ,,Schemata® sind zwei weitere Begriffe
welche Auer einsetzt, um eine Interaktion zwischen zwei Partner zu erkliren.*”

Im Folgenden werden die von den oben Genannten im Bereich Pragmatik erlduterten
Grundeinsichten anhand eines Beispiels aus der Cosmopolitan angewandt. Die Rezeption
einer Werbeanzeige, die Wirkung oder das Resultat auf den Konsumenten hingt stark vom
kontext- oder situationsbedingten Umfeld ab, in den die Botschaft wahrgenommen wird. Der
Slogan der Firma Maybelline Jade - ,,Ich fiihl’ mich schén mit Maybelline Jade “ — kann von
diversen Rezipienten verschieden interpretiert werden. Er wirkt anders auf eine Frau, die das
Krankenhaus nach einem mehrtitigen Aufenthalt verlésst, als wenn dieselbe Frau nach einer
Schonheitskur oder einem Spa-Aufenthalt gerade bei einem Schaufenster vorbeigeht und
diesen Slogan auf einem Werbeplakat geschrieben sieht. Die Frau fiihlt sich vermutlich nicht
gut im ersten Beispiel, die Botschaft entspricht also nicht dem entsprechenden Kontext,
wihrend in der zweiten Situation die Frau sich schon fiihlt, weil die Situation angemessen fiir
die Rezeption der Werbebotschaft ist.

Die Begriffserklirung der Pragmatik wurde von Leech 1983 zu einer weiteren
Version entwickelt, und zwar die der ,interpersonalen Rhetorik” unter Neufassung der
rhetorischen Formen wie Ironie, Metapher oder Hyperbel. ,,Wissensstrukturen werden von
der Pragmatik nicht lokal ausgehandelt, sondern sie sind meist mit gesellschaftlichen Rollen,
Klassen und Gruppen verbunden, wihrend sie mental-kollektive Verarbeitungen und Bestim-
mungsgroBlen gesellschaftlicher Strukturen darstellen. Wissensstrukturen sind Teil von Erfah-
rungswissen, Einschdtzungen, Bilder, Sentenzen, Maximen, Routine- und Musterwissen.
Stereotype in Psychologie und Soziologie oder ,,Mentalitdten* in Ethnologie und Geschichts-
wissenschaft konnen Wissensstrukturen darstellen®. ,,Wissen kann in Diskursen und Texten
zwischen Agenten (,,fachintern®) oder von Agenten an Klienten (,,fachextern) vorkommen,
wobei das Wissen verschiedene Formen einnehmen kann, wie professionell, semipro-
fessionell, allgemein wissenschaftlich oder visualisiert”. Texte werden in der Pragmatik ohne
die Prasenz des Horers hergestellt, wahrend Diskurse als sprachliche Tatigkeiten von zwei

oder mehr Aktanten verstanden werden. ,,Sprecher und Horer sind im Diskurs koprisent,

310 Ependa, S. 560.
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wihrend im Text eine zeitliche Distanz zwischen Emittenten und Rezipienten besteht, und
somit wird das Wissen in versprachlichter Form an Rezipienten in zeitlich verschiedenen
Konstellationen weitergegeben®. *!"!

Werbeanzeigen sind Teil einer Textproduktion, weil Werbetexte im Medienbereich
angetroffen werden. Sie erfiillen die Funktion der Informationsweitergabe und der gezielten
Ubertragung von Handlungsplinen an Rezipienten. Die entsprechenden Werbetexte enthal-
ten jeweils vororganisierte Ausschnitte der gesellschaftlichen Wirklichkeit, welche sodann
von Kédufern verschieden dekodiert werden.

Dementsprechend, ist der pragmatische Aspekt der Anzeigenwerbung in kulturanthro-
pologischen und 6konomischen Zusammenhingen nicht anders als die Art und Weise, wie
die Werbebotschaften in verschiedenen kulturellen, anthropologischen und 6konomischen
Zusammenhingen dekodiert werden, welche Wirkung sie auf die Rezipienten, Kiufer oder
potenziellen Konsumenten hat und wie verschiedene Kulturen und 6konomische Lagen die
Situation, Wirkung und Handlung der Rezipienten pragmatisch beeinflussen. Okonomisch
gesehen intendieren Werbeanzeigen durch ihr ,sprachliches Handeln eine ,,materielle

Kooperation“3 12

von Konsumenten des jeweiligen Produktes.

Die Sprache oder das Repertoire der Anzeigenwerbungen ist von zwei nahe
beieinander liegenden Stilen gepragt, und zwar vom Funktionalstil und Fachstil, so wie sie
Lothar Hoffmann definiert. Der Funktionalstil ist ein ,bestimmtes System sprachlicher
Mittel, die zu einem bestimmten Zweck unter bestimmten Bedingungen der sprachlichen
Kommunikation verwendet werden. Der Fachstil ist charakterisiert ,,als fiir die Gestaltung
eines Fachtextes charakteristische Auswahl und Anordnung sprachlicher Mittel, die in einem
Gesamtzusammenhang von Absicht, Inhalt, Form und Wirkung der Aussage fungieren“.313

Im Zusammenhang der Anzeigenwerbung sind die beiden Stile, Funktional- und
Fachstil im wichtigen Ausmall und Menge vertreten, wobei wichtige Aspekte wie das System
sprachlicher Mittel nicht etwas anderes ist als die Gesamtheit pragmatisch-linguistischer
Stilmittel, der Zweck bedeutet hier der Verkauf der Ware und somit die Uberzeugung der

Konsumenten unter bestimmten vorgegebenen Bedingungen, Kontexte und Situationen.

I Ebenda, S. 562 f.
312 Ebenda, S. 574.
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Untersuchungen zur Sprache der Anzeigenwerbung

Werbesprache ist von Fachleuten in die Kategorie der Fachsprachen eingegliedert

worden, ,,wobei sie funktionales bzw. situative Varietiten aufweist, das heiflt von

Funktionalstilen und Register gekennzeichnet ist*.*'*

Was eine sprachliche Varietit ist, definiert Hoffmann wie folgt:

[Glewisse Realisierungsformen des Sprachsystems treten zusammen mit gewissen sozialen
und funktionalen Merkmalen der Sprachgebrauchssituation; die sprachliche Varietit wird
gekennzeichnet als ein Zusammentreffen einer Menge von Merkmalen, die die Sprecher
und/oder die Gebrauchssituationen kennzeichnen, mit einer Reihe von Werten fiir
bestimmte sprachliche Variablen. In Situationen wo der Kommunikationsgegenstand einer
Fachsprache gegeniiber ~Kommunikationsabsicht und Kommunikationshandlung,
gegeniiber Funktion und Situation in den Vordergrund tritt, spricht Hoffmann von einer
Interpretierung der Fachsprache als Subsprache. *'

Unsere Anzeigensprache ist eine Subsprache, unsere Werbesprache ist eine Fach-
sprache. Dementsprechend und als Folge einiger sprachwissenschaftlichen Analyse iiber die
Eigenschaften von Subsprachen, kommt heraus, dass die drei in einer Subsprache enthaltenen

316
2% in der

Hauptbestandteile wie ,,pragmatische, semantische und syntaktische Bestandteile
Interpretierung von Anzeigen ganz und vollstindig enthalten sind, wie die in dieser Arbeit
erlauterten Sprachanalyse deutlich gezeigt hat.

Der wirkliche Gegenstand einer linguistischen und insbesondere einer pragmatischen
Analyse ist die ,funktionale Sprache* der Anzeigenwerbung, welche ,,innerhalb einer
historisch-natiirlichen Sprache, [...] das hei}t die Varietit einer bestimmten sozialen Gruppe,

«317

in einer bestimmten Region und einer bestimmten Klasse von Situationen charakterisiert

wird.

6.2 Die Anzeigenwerbung in kulturanthropologischen

Zusammenhingen

,Die Anthropologische Rhetorik begreift den Menschen in seiner kulturellen Lebens-

welt als rhetorisches Wesen*!®

, so Oesterreich in seiner Studie. Um die Sprachwirkungs-
forschung néher zu betrachten, definieren wir zuerst den Begriff ,,Sprache®.
Nach dem amerikanischen Linguist Chomsky 1957 wird der Begriff ,,Sprache in

langue und parole differenziert. Beide Begriffe verfiigen iiber eine soziale und eine

3% Ebenda, S. 234.
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individuelle Dimension, das heifit Sprache als sozialer Besitz und andererseits als der Besitz
eines Einzelnen, als etwas Individuales.*"

Chomsky unterscheidet zwischen ,,dem Sprachbesitz eines Individuums, das ihn
befdhigt, grammatisch akzeptable Sétze zu bilden und zu verstehen und dem aktuellen Ge-
brauch, den ein Individuum von seinem individuellen Sprachbesitz macht***". Die Fahigkeit
des Individuums, normgerechte Sdtze zu generieren, nennt Chomsky die Kompetenz eines
Sprechers. Den Gebrauch, den ein Sprecher von seiner Kompetenz macht, nennt der vorher
erwdhnte Linguist, die Performanz. Beide Begriffe, Kompetenz und Performanz sind zu
stellen zu langue und parole, haben jedoch nicht synonymischen Wert.**!

Die Beziehung zwischen Sprache und Kultur wird so komplex wie moglich von
Volker Heeschen in seiner Studien ,,Ethnology and Anthropology* analysiert, und das trotz
den fehlenden Fachstudien und -arbeiten in diesem Bereich: Sprache ist Teil der Kultur, und
Kultur ist Teil der Sprache: ,,there is a close and necessary relationship between language and
culture®, somit ist die Beziehung zwischen den beiden Koordinaten sehr eng. Die Auflésung
der traditionellen Gesellschaften teilweise als Folge der wachsenden Globalisierung, fiihrte
zur Verschmelzung der Disziplinen wie kulturelle und biologische Anthropologie, Archéolo-
gie und Sprachwissenschaft in der groBeren Disziplin der Anthropologie welche dann auch
linguistische und kognitive Elemente miteinbezieht.**

Die Disziplin der linguistischen Anthropologie erfasst ganz gut das breite Spektrum
aller Teile der Anthropologie und Linguistik. In diesem Zusammenhang ist Sprache ,.eine
wichtige Komponente der Kultur und somit ein Mittel der EntbloBung kulturellen Strukturen,
der Entdeckung kulturell spezifischen Konstellationen von Symbol-Codes und des Stolperns
iiber kulturelle Besonderheiten*.***

Damit wird die Anzeigenwerbung in kulturanthropologischem Zusammenhang als
»die soziale Verwendung bestimmter Zeichensysteme* definiert. Jedoch kann Sprache und
ihre Strukturen ,,die Wahrnehmung der Realitdt durch die Menschen subjektiv pragen, wobei
die Kategorien der Welt und der Wirklichkeit nicht einfach objektiv gegeben sind, sondern in
irgendeiner Form durch den erkennenden Konsumenten oder die Rezipienten der

Werbebotschaft konstruiert sind“. Was die Rezipienten in dieser ,,subjektiven Konstruktion*

zur Wirkung oder Handlung beeinflussen, ist ,der kulturelle Hintergrund, die

1% Miclea, R. O. (2001), S. 30.
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Weltanschauung eines jeden, die Situation oder der Kontext“ wo die Botschaft als
Muttersprache oder Fremdsprache rezipiert wird, und alle andere &uBeren, inneren,
materiellen und nichtmateriellen beeinflussenden Faktoren.***

Verschiedene Wissenschaftsdisziplinen beschéftigen sich mit der Wirkung von
Sprache, wie z.B. Rhetorik, Stilistik, Pragmatik, Literaturwissenschaft, Sozio- und
Psycholinguistik, Medien- und Kommunikationswissenschaft, Kulturwissenschaft,
Sprechwissenschaft, wobei die Sprachwirkungsforschung sich auf die Wirkung geschriebener
Sprache bezieht.**

Man kann jedoch nicht allein vom Begriff , kulturanthropologisch* sprechen, ohne die
Begriffe ,, Kultur® und ,,interkulturell* in Betracht zu ziehen.

Multi-, Inter- und Transdisziplinaritdt sind gefragt, wobei sich die Kommunikation
zwischen Fachkulturen durchaus nicht immer als unproblematisch erweist. Qualitative und
quantitative Methoden sollten sach- und situationsbezogen eingesetzt oder auch integriert
werden. [...] Entsprechend den ausgefiihrten theoretischen Ansdtzen und neuen
Kulturkonzepten scheint es auf jeden Fall unumgénglich, in Forschungskonzeptionen und
—fragestellungen diskursive und empirische Ebenen — also kulturelle und symbolische mit
wirtschaftlichen und sozialen Praxen — zu verbinden. [...] Ebenso miissen Makro-, Meso-

und Mikroebene gleichermaBen in den Blick genommen werden, und Privates und
Offentliches sowie Offizielles und Informelles sind miteinander zu verbinden.**®

Terry Eagleton, dessen Auffassung iiber die Kultur sich auf die Studien von Raymond
Williams stiitzt, bezeichnet den Begriff der Kultur als einen der komplexesten, den ,,unsere*
Sprache, sei es das Deutsche, Englische, Franzdsische, Italienische, Spanische etc., zu bieten
hat. So Terry, von ,,Kultur* war und ist in der Lebenswelt sowie in zahllosen, zum Beispiel
wissenschaftlichen, politischen, ethischen und &sthetischen Diskursen die Rede. ™’

Die Geschichte der ,,Kultur* fiihrt zu einer Differenzierung und Spezialisierung des
Denkens und Handlungspotentials von Menschen, und zwar durch etwas Gemeinsames — ihre
Herkunft, Geschichte, Lebensform, Sprache, Erinnerungen und Erwartungen, Vergangen-
heitsbilder und Zukunftsentwiirfe — miteinander verbundener und zueinander gehorender
Leute.>®

Eine sonstige fachgerechte Meinung im Bereich ,,Kultur® findet sich bei Herder —
»als gliihender Verfechter einer kosmopolitischen Auffassung unendlich vielfdltiger

Kulturen® — der sich mit verschiedenen Lebensweisen auseinandersetzte und die
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Uberzeugung verfocht, dass die Angehérigen verschiedener Kulturen ,,allesamt gute Griinde
haben, voneinander zu lernen.*%

Nach der Meinung von Jiirgen Straub ist der Kulturbegriff an einem ,,anthropolo-
gischen® und allgemeiner an einem ,,sozial- und kulturwissenschaftlichen Rahmen gebun-
den. Der Begriff , Kultur” soll es ermoglichen, ,,die wissenschaftliche Erfahrungs- und Er-
kenntnisbildung auf jene Aspekte der Sinn- oder Bedeutungsstruktur unseres Handelns, sei-
ner Voraussetzungen, Ergebnisse und Folgen zu konzentrieren, die kulturell (mit-)konstituiert
sind und deswegen nicht einzelnen Personen zugerechnet werden konnen®. Der Kulturbegriff
setzt eine soziale Praxis und die darin geschaffenen Wissensbestinde voraus, die das Selbst
und die Welt von Menschen zu einer sinn- und bedeutungsstrukturierten Wirklichkeit
,,machen“.3 30

In diesem Zusammenhang finden wir unserem Konzept ,,Werbung* einen Sinn, und
zwar Anzeigenwerbungen werden von Kultur zu Kultur verschieden gestaltet, rezipiert und
verstanden, dementsprechend wiederspiegelt sich die Zielwirkung der jenen Anzeigen-
werbung in verschiedenen Ergebnissen und Folgen.

Wir konnen mit Stuart Chase (1948, 59) derselben Meinung sein, dass der
Kulturbegriff der Anthropologie und Soziologie als den Grundstein der Sozialwissenschaften
zu betrachten ist.*’

Kulturen sind unterschiedlich, so wie Sprache — und somit auch Werbesprache von
Kultur zur Kultur eben auch, denn Werbesprache bedient sich verschiedener kultureller
Faktoren um an ihr Publikum effektiv anzukommen. Wichtig fiir eine solche Differenzierung
ist der affektive Grad von Konzepten unterschiedlicher kultureller Kreise, und Geschlechts-
unterschiede bei Rezipienten mehrerer Sprach- und Kulturgemeinschaften. Ruméinische
Biirger z. B. zeigen Unterschiede in der Wahrnehmung, wenn sie mit Werbung deutscher,
japanischer oder amerikanischer Kultur konfrontiert sind, was zu einer unterschiedlicher
kulturellen Angemessenheit einer Idee fiihren kann.

Geht man von der Hypothese aus, dass unterschiedliche Wertvorstellungen den Kultu-
ren zugrunde liegen, weil Werte als Kern jeder Kultur verstanden werden, stellt sich die

Frage, ob die Rezipienten unterschiedlicher kultureller Herkunft die Werbebotschaften

unterschiedlich wahrnehmen, und wenn ja, worin sie sich unterscheiden.

32 Ebenda, S. 13.
330 Ependa, S. 15.
33! Ebenda, S. 9.



Untersuchungen zur Sprache der Anzeigenwerbung

Eine griindliche Kenntnis der Gefiihlswerte und der aktuell vorherrschenden Werte
und Normen der Gesellschaft ist somit entscheidend fiir die wirksame Ansprache. Die zuneh-
mende Globalisierung erschwert jedoch diese Aufgabe, wobei man auf internationaler Ebene
feststellt, dass man mit unterschiedlichsten Gesellschaften konfrontiert wird, deren Kulturen
sich in vielerlei Hinsicht unterscheiden.

Die Wahl von verschiedenen verbalen und visuellen Mitteln, insbesondere auf inter-
nationalen Mérkten, ist ein oft unterschitztes Problem. So kann z. B. Produktwerbung durch
Nichtbeachtung soziokulturell bedingter Interpretationsunterschiede misslingen, was zu einer
schlechten Produktvermarktung fiihren kann. Exemplarisch dafiir ist der bekannte Slogan von
Pepsi: ,,Come alive with Pepsi“, welcher in China zu ,,Alles verlduft wunschgemaf3* modi-
fiziert werden musste, da die wortliche Ubersetzung des Slogans einen Chinesen eher den
Aussageninhalt: ,,Hole deine Vorfahren von den Toten zurlick mit Pepsi® assoziieren ldsst.
Eine gewisse kulturelle Sensibilitdt wird also zunehmend neben Sprach- und Marktkennt-
nissen bei multinationalen Unternehmen erforderlich sein.***

Folgt man Hu, ist das Kaufverhalten in China oft relativ unbestimmt, weil der
chinesische Markt noch relativ neu ist und Geschmack und Vorlieben der Verbraucher noch
nicht stabil sind, wihrend in Deutschland hingegen eine Konsumentenemanzipation
vorherrscht. Im Vergleich zu Deutschland ist die Marktforschung in China, die speziell auf
die Bediirfnisse des potentiellen Konsumenten zugeschnitten ist, unter den
Rahmenbedingungen  der  sozialistischen = Marktwirtschaft  zurzeit noch  im
Entwicklungsprozess. [...] Das traditionelle chinesische Denken ist vom Konfuzianismus,
Taoismus und Buddhismus gepriagt. Im Mittelpunkt stehen Harmonie, Gleichgewicht und
Einheit von Umwelt (Makrokosmos) und Menschheit (Mikrokosmos). Die chinesischen
Lebensweisheiten unterscheiden sich also von der westlichen Denkweise, unter anderen
durch Objektivierung (westlich) vs. Subjektivierung (chinesisch), Periodizitdt (westlich) vs.
Aperiodizitit (chinesisch), Wirkursache (westlich) vs. Zweckursache (chinesisch). [...] Die
verschiedenen Denkweisen in Deutschland und China fiihren zu unterschiedlichem
Sozialverhalten und anderen Wertorientierungen. Als Zentralpunkt des chinesischen
Handelns gelten die Konformitéit, das Taktgefiihl und insbesondere ein zuriickhaltendes
Verhiltnis zwischen Individuum und Massen. Hier einige Beispiele: Individualismus

(Deutschland) vs. Kollektivismus (China), Direktheit (Deutschland) vs. Indirektheit (China),
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Pragmatische Aspekte der Anzeigenwerbung

Kritik an anderen Personen (Deutschland) vs. Selbstkritik (China), Sachorientierung
(Deutschland) vs. Beziehungsorientierung (China).**?

Eine Moglichkeit, um Kulturen und Gesellschaften ndher zu bringen, besteht in der
internationalen Werbestandardisierung, mittels des Ubersetzungsprozesses. Werbesprache
und Adaptation sind zwei wichtige Begriffe der internationalen Werbestandardisierung. Wie
eine  Werbebotschaft in einem viersprachigen Land adaptiert werden muss, um die
verschiedenen Sprachen und Kulturen gleichzeitig und mit dem selben Ziel anzusprechen,
zeigt die Schweiz als Spannungsfeld interkultureller Kommunikation: Im Mérz des Jahres
1987, als eine ganzseitige Anzeige in den wichtigsten Tageszeitungen der deutschen und der
westlichen franzosischsprachigen Schweiz erschien, kam die existierende Spannung
zwischen den beiden Sprachgemeinschaften durch die Werbung zum Vorschein. Das Inserat,
das visuell von einer Cancan-Ténzerin in Lederhosen dominiert war, trug den Titel: ,,Die
Welschen haben die krachlederne Werbung satt. [...] Die beste Werbung wirkt so grotesk wie
eine Cancan-Téanzerin in Lederhosen, wenn sie schlecht iibersetzt ist.“ Die Anzeige, ent-
standen als Protest der Romands gegen schlechte deutsch-franzosische Werbung. endete mit
dem folgenden Appell: ,,Liebe Deutschschweizer, vergesst doch bitte nicht, dass auch wir ein
Sprachgefiihl und eine eigene Kultur haben. Und dass Franzdsisch immerhin eine Welt-
sprache ist. Eine Million Konsumenten kdnnen auf schlecht libersetzte Werbung verzichten.
Aber Sie nicht auf eine Million Konsumenten.”“ Auf der einen Seite steht die anerkannte
Volksgruppe mit verstdndlichem Wunsch nach sprachlicher und kultureller Respektierung in
der Werbung, auf der anderen Seite der franzosischsprechende Personenkreis.*** Diese
kulturelle beziehungsweise sprachliche Differenz reflektiert sich in der Werbesprache als
eigentlichem und wichtigstem Mittel einer Werbeagentur, die fiir ihre Produkte und/oder
Dienstleistungen wirbt.

Diese Aspekte sind aber bei den groflen internationalen Unternehmen oder Werbe-
agenturen kaum zu finden, denn sie positionieren ihre Angebote an der Spitze von kulturellen
Trends. Anders gesagt, Werbung die an die neuesten kulturellen Trends ankniipft, braucht
keine groBe interkulturelle Anpassung.

Seit langem besteht eine kontroverse Diskussion dariiber, inwieweit internationale
Werbung standardisiert werden kann oder nicht. Handelt es sich um eine einheitliche,
standardisierte internationale Werbekampagne, so stimmen die visuellen Zeichenelemente

der Werbebotschaft in allen Landern iiberein und die verbalen Aussagen beschranken sich auf

3 Ebenda, S. 35 f.
34 payer, G. (1990), S. 6.
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Marken- und/oder Produktname beziehungsweise werden so getreu wie mdglich {ibersetzt
oder sie werden in der Englischen Lingua Franca préasentiert. Oder aber es wird eine kultur-
raumspezifische Werbung bevorzugt, in der die Botschaften in den jeweiligen Lindern
adaptiert werden, das hei3t sprachliche und kulturelle Besonderheiten eines Landes werden
im verbalen und/oder visuellen Register der Werbung beriicksichtigt. Damit beschiftigt sich
Stephen Hahn in seinem Buch ,,Werbediskurs im interkulturellen Kontext*, wo er Unter-
schiede und Gemeinsamkeiten auf dem Gebiet der Werbung in Frankreich und Deutschland

herausfindet und interpretiert.**>

Das Ziel einer standardisierten interkulturellen Werbekampagne ist es, eine homogene
Zielgruppe in den verschiedenen Landern anzusprechen, wie z.B. Geschiftsleute und ihr
Konsumverhalten angesichts Flugreisen, Kreditkarten und Mietwagen; oder Personen mit
hoher Kaufkraft und ihre Kaufgewohnheiten hinsichtlich Luxuswaren, wie Diamanten,
Kaviar, Cognac. Diese homogene Zielgruppe findet sich jedoch nicht mehr im Bereich der
alltiglichen Bedarfsgiiter, wie Benzin, Getréinke, Lebensmittel, Pflegeprodukte.*

Was internationale standardisierte oder nichtstandardisierte Werbung in Europa und
insbesondere hinsichtlich der Europdischen Union bedeutet, erkldrt Stephen Hahn diese

Problematik wie folgt:

Hochentwickelte Transport- und Informationsnetze haben aus der Welt zwar ein global
village gemacht, aber dennoch bleiben tiefe Differenzen. Nach wie vor bestimmen auch in
der Europédischen Union kulturelle Traditionen und Bindungen, und damit Unterschiede
zwischen den Mitgliedsstaaten, das alltidgliche Leben und iiberwiegen gegeniiber der
Okonomisch-technischen Standardisierung. [...] der europdische Einigungsprozess hat
gleichzeitig auch zu einer stirkeren Orientierung hin zu kulturellen, sprachlichen und
nationalen Identititen gefiihrt.”*’

Medien bilden eigene Institutionen innerhalb der Gesellschaft und sind so hinsichtlich
ihrer Quellen und ihrer Wirkung in fast alle Lebensbereiche eingebunden wie keine andere
Einrichtung, meint Ulrich Schmitz. Medien transportieren mit sich sdmtliche Sprachvarie-

titen, und sie tragen zu vielféltigen sprachlichen Neuerungen ein, welche besonders von der

gesellschaftlichen Funktion der Medien geprigt sind. ***

Medien haben eine so dominante und multifunktionale Stellung in unserer modernen
Kommunikation gewonnen, dass sprachliche Neuerungen hier zu finden sind und kaum
anderswo. Thre Aufgaben und Funktionen sind so vielfdltig wie die von Kommunikation
iiberhaupt: Kontaktherstellung, Mitteilung, Informationsiibermittlung, personlicher und
gesellschaftlicher  Austausch, Verstindigung, Weltdeutung, Phantasiegestaltung,
Zerstreuung, Herrschaftsregulierung. ™

3% Hahn, S. (2000), S. 22.

3% Ebenda

337 Ebenda, S. 23.

338 Schmitz, U. (2005), S. 1618.
39 Ebenda, S. 1616.
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Kommunikations- und Massenmedien ,,tragen zur gesellschaftlichen Beschleunigung
und fordern den Zusammenhalt von Gesellschaften. Medien dienen nicht mehr als
Werkzeug zur Verstdndigung iiber eine Welt auBBerhalb dieser Medien, sondern sind deren
unmittelbarer Bestandteil. ,,Medien konnen Mythen erzeugen, die schnell verbraucht werden
und immer neue erfordern”. Moderne Medien beschleunigen Sprachwandel, vermischen
Textsorten und Sprachvarietiten, ,neigen zu Fragmentierung, Kurzlebigkeit, Ellipsen®.
Sprachen in modernen Medien verwenden in einem groBen Mafe die ,,Codevielfalt®
einschlieBlich code switching und code mixing. ,,Somit wird Kommunikation umfangreicher,
vielfdltiger, schnelllebiger, fragmentarischer. Medien ,,flexibilisieren den Wortschatz und
16sen die alten Grenzen zwischen Miindlichkeit und Schriftlichkeit sowie zwischen Text und
Bild auf, sie erzeugen und verbreiten neue Worter, auch kurzlebige Modeworter”. Sie
beschleunigen und differenzieren den Sprachwandel ,,dank ihres Vielfalts und ihren
immensen Verbreitung®. Sprache, meist typographisch gestaltet und Teil einer Text-Bild-
Komposition, erfiillt in den Massenmedien mehrere Zwecke zugleich: werben, informieren,
unterhalten, Image pflegen, und nimmt oft fragmentarische und elliptische Formen an:
Sprache in der Werbung erscheint in unterschiedlichsten Medien und Textsorten und oft in
Text-Bild-Konglomeraten. Sie spielt mit ,,zahllosen Formen aus Asthetik, Rhetorik, Alltag
und Massenmedien, nutzt gern intertextuelle Anspielungen und betreibt Mimikry*. ,, Trotz
vieler Routinen, Floskeln und Konservatismen spielt sie dabei nicht selten eine
experimentelle Vorreiterrolle auch fiir nicht-werbende massenmediale Texte*.**°

Bei der Gestaltung und Schaltung von Werbung in Europa sind folgende Faktoren zu
beachten: 1. sozio-kulturelle Faktoren, wobei Werbemacher mit regional unterschiedlichen
Einstellungen, Traditionen, Verbrauchsgewohnheiten, Wertvorstellungen, Sprachen und
Religionen konfrontiert sind; 2. sozio-demographische Faktoren wie Altersstruktur, Haus-
haltsgroBe, Kaufkraft (z. B. in Deutschland ist jeder dritte Haushalt ein Single-Haushalt,
wobei in Frankreich 35% der Ménner und 28% der Frauen ohne festen Partner leben); 3.
regionale und linderspezifische Produkt- und Geschmackspriferenzen (z. B. der Pro-Kopf-
Verbrauch an Wein in Frankreich liegt bei 49,4 1 pro Jahr, in Deutschland bei 16,8 1, wihrend
bei Bier das umgekehrte gilt: In Deutschland werden 130 1 im Schnitt verbraucht, in
Frankreich dagegen 23,4 1) und 4. das Klima als Ursache fiir die bestehenden Unterschiede,

man denke nur an Werbung fiir Cabriolets oder Sonnenschutzmittel.**!

0 Ebenda, S. 1616 f.
**! Hahn, S. (2000), S. 24 f.
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Aus sprachpragmatischer Sicht wird die interkulturelle Kommunikation als Interak-
tion von Personen unterschiedlicher Sprachen oder als kulturelles Handeln in mehrsprachigen
Schichten verstanden. In diesem Zusammenhang hat sich nach Jochen Rehbein das Gebiet
der interkulturellen Kommunikation zu einer linguistischen Grundlagenwissenschaft ent-
wickelt, weil in ihr kontroverse Auffassungen von Sprache, Gesellschaft und der Rolle
mentaler Prozesse im interkulturellen sprachlichen Handeln bestehen.**

Eine der Hauptaufgaben der sozialen Anthropologie ist die Ubersetzung von Kulturen
und unterschiedlichen Denkweisen. Ubersetzen bedeutet nicht nur die Ubertragung von
lexikalischen, grammatischen und semantischen Strukturen und Bedeutungen aus einer
Sprache in die andere. Die Sozialanthropologie wird in diesem Sinne zum Ubersetzungsakt,
der Ethnograph wird zum Dolmetscher, der auch auf fremde Anspriiche und eigene Interpre-

. . 4
tationsweisen zu antworten hat.3 3

Soziokulturelle Wechselwirkungen, gegenseitiger Austausch, die Verbreitung und
Wanderungen kultureller Giiter, Weltanschauungen und Lebensweisen iiber kulturelle
Unterschiede hinweg sind im anthropologischen Diskurs [...] lang schon in Begriffen wie
>Ku1turl3<ﬁntakt<, >Akkulturation<, >Synkretismus< oder >Assimilation< thematisiert
worden.

Bei Georg Simmel (1911/1983) treffen wir eine Unterteilung der Kultur in objektive
Kultur und subjektive Kultur: die objektive Kultur versteht sich als die in der Moderne ausdif-
ferenzierten Wertsphdren wie die Kunst, die Wissenschaft oder das Recht; die subjektive
Kultur versteht sich hingegen als die aktive Aneignung der Gehalte dieser Spharen durch das
Individuum, eine Leistung die innerhalb der Moderne dem Individuum eine auflergewdhn-
liche Komplexitit und Sensibilitit verleiht.**

Werbeanzeigen konnen nicht auBerhalb des soziallen und kulturellen Kontexts
analysiert werden, weil Regeln und Tendenzen in derselben Form mehrmals auftreten und
weil die Bedeutung der Werbebotschaften mit den gemeinsamen Uberzeugungen und Werte
der angesprochenen Zielgruppe eng verbunden ist.

Was der pragmatische Aspekt der Anzeigenwerbung in kulturanthropologischem

Zusammenhang zu bedeuten hat, wiederspiegelt sich in den Beziehungen der Sprachform und

Sprachbenutzung zu den Mustern und Funktionen der Kommunikation, wie auch zur Weltan-

2 Rehbein, J., Kameyama, S. (2004), S. 131.
3 Friese, H. (2007), S. 196.

3% Ebenda

5 Reckwitz, A. (2007), S. 203.
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schauung und sozialer Organisation und zu den linguistischen und sozialen Universalien und

Ungleichheiten.**®
6.3 Die Werbung in 6konomischen Zusammenhangen

Die Relation Sprache-Wirtschaft wurde von Rémer 1968 kritisch behandelt:

Es gibt gegenwirtig eine erhebliche Kritik an der Sprache, welche die Werbung spricht.
Das sogenannte Werbedeutsch ist schon héufig die Zielscheibe von Glossen gewesen, und
immer auch steht die Sprache der Werbung mit zur Debatte, wenn von der Ethik der
Werbung gehandelt wird. [...] Dass Sprache und Wirtschaft etwas miteinander zu tun
haben, dass es ein Problem «Sprache in der Wirtschafty» gibt, wurde erst in den zwanziger
und dreiBiger Jahren unseres Jahrhunderts erkannt.**’

Leo Weisgerber behandelte 1933 und 1934 in seiner Abhandlung ,,Die Stellung der
Sprache im Aufbau der Gesamtkultur* die Beziehungen zwischen Sprache und Wirtschaft als
Teilgebiet des groBeren Zusammenhangs zwischen Sprache und materieller Kultur. Dort wird
auf die Rolle der Werbung, der ,,zugkriftigen Marke®, auf die Beeinflussungsmoglichkeiten
durch die Sprache hingedeutet.**®

Der Markt wird von Fachleuten als ein perfekter Spiegel von politischen,
wirtschaftlichen, 6kologischen und sozialen Verdnderungen gesehen. Er richtet sich nach
thnen aus und wirkt andererseits wieder auf sie zuriick. Die Werbung fungiert in diesem
Zusammenhang als Sprachrohr. Der Markt ist der Ort, auch wenn virtuell, an dem sich Preise
bedingt durch Angebot und Nachfrage bilden. Die Gestaltung der Werbung richtet sich hier
nach Marktbeobachtungen und Marktanalysen.

Um die Werbung auf dem Markt zu kommunizieren, muss man Meinungen,
Gedanken und Informationen austauschen konnen, um so ein effizienter Kommuni-
kationsprozess zwischen Sender und Empfanger herzustellen. Die Laswell-Formel zeigt ganz

deutlich welche Elemente an einem Kommunikationsprozess beteiligt sind**’:

% Saville-Troike, M. (2004), S. 109.

7 Rémer, R. (1968), S. 31 f.

¥ Ebenda, S. 33.

9 Schweiger, G., Schrattenecker, G. (2009), S. 7.
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Sender
Wer Quelle

Kommunikator

v .
sa
v g

Was Botschaft

e

zu

<

Empfénger

Wem Rezipient

|

auf welchem
N

Kommunikant

v

Kanal Medium

mit welcher

Wirkung Effekt

Abbildung 72: Die Laswell-Formel

Die Marktkommunikation wird in zwei Formen untergegliedert: die symbolische
Kommunikation und die Produktinformation:

- die symbolische Kommunikation umfasst alle Arten von Kommunikations-
prozessen, bei denen das Produkt oder die Dienstleistung in Form von Zeichen und Symbolen
(Worten und Bildern), also physisch nicht greifbar, dargestellt wird. Unter Produkt-
information werden alle Kommunikationsprozesse verstanden, bei denen das Produkt selbst
Triger und Ubermittler der Informationen ist. Die symbolische Kommunikation wird
weiterhin in zwei Formen eingeteilt: die Individualkommunikation, bei der mindestens zwei
Personen miteinander kommunizieren, und die Massenkommunikation, bei der das ,,Gegen-
iiber des Senders nicht personlich bekannt ist;

- bei der Individualkommunikation — mit ,,Formen wie personlicher Verkauf,
,face-to-face communication und Direktwerbung* — handelt es sich um eine ,,direkte, zwei-
seitige Kommunikation®, wo der Sender die Reaktion des Empfangers feststellen kann, wo
die Rollen getauscht werden und die Kommunikation vertieft werden kann;

- unter Massenkommunikation ist jene Form der Kommunikation zu verstehen,

,bel der Aussagen indirekt mit Hilfe technischer Verbreitungsmittel, wie Rundfunk oder Zei-
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tungen, an ein disperses Publikum, und als einseitig, das hei3t ohne Feedback, libermittelt
werden®.**

Anhand des Laswell-Paradigmas der Kommunikation und unter Bezugnahme der
beiden Prozesse des Verschliisselns (Encodierung) und des Entschliisselns (Decodierung) der
Botschaft vom Sender zum Empféinger, entsteht der genaue Kommunikationsprozess einer
Werbebotschaft: Das werbende Unternehmen steht fiir den Sender, der Konsument reprasen-
tiert die Zielperson und die Werbebotschaft soll hier verschliisselt werden, das heiflt in Worte
und Bilder gefasst, als Anzeige gedruckt oder als Film hergestellt werden. Diese Aufgabe
wird meist einer Werbeagentur iibertragen. Mittels eines Werbetrdgers (Zeitung, TV) erreicht
die Botschaft (Anzeige, TV-Spot) die Empfanger. Die Zielperson iibersetzt und interpretiert
die Botschaft im Hinblick auf eigene Wertvorstellungen, Erfahrungen und Bediirfnisse.>"

Die Wirtschaftswerbung, auch als Absatzwerbung bezeichnet, kann definiert werden
als eine geplante offentliche Kommunikation zum Zwecke einer 6konomisch wirksamen
Information, Persuasion und Entscheidungssteuerung, so Sowinski 1979. Luhmann stellt
1996 fest, dass die Informations-Komponente sehr hiufig ihre Mittel verdeckt, so dass mit
psychologisch komplexer eingreifenden Mitteln beworben wird, die die zur Kritik neigende
kognitive Sphire umgehen. Drei Jahre spiter, 1999 wird von zwei Werbefachleuten behaup-
tet, dass der Einsatz von Techniken der beeinflussenden Kommunikation und Massenkom-
munikationsmitteln (Fernseh- und Printwerbungen) den Kéufer emotional konditioniert und
sein Kaufverhalten unbewusst steuert.*>>

Die vorher aufgezihlten Mitteln haben alle ein gemeinsamer Zweck: den Erfolg einer
Werbung. Und dieser Erfolg hingt von stabilen wirtschaftlichen Verhéltnissen ab:

Wenn die Geldborse beim Verbraucher schmaler wird, so iiberlegen sich die Kéufer sehr
griindlich, was und wie viel sie sich leisten kdnnen. Dann stellt sich heraus, daf} viele

Konsumgiiter, ohne die man bisher angeblich nicht leben konnte, eigentlich fast
iiberfliissig sind.**

Mit den zunehmenden Verflechtungen von Mairkten und Dienstleistungen, der Ent-
stehung globaler Finanzmérkte, dem wachsenden weltweiten Austausch von Giitern, Waren
und der Zirkulation von Informationen, Medien, kulturellen Erzeugnissen und Lebensstilen,

mit gesteigerter Mobilitit, der Migration von Menschen, den Formen von Integration, wurden

330 Schweiger, G., Schrattenecker, G. (2009), S. 8 f.
3! Ebenda, S. 12 f.

32 Fahrmann, R. (2006), S. 20.

33 Tuga, A. M. (2006), S. 49.
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Fragen des Fremdverstehens, der Verstindigung um unterschiedliche soziokulturelle Prakti-
ken, Symbole und Kosmologien erneut im Vordergrund geriickt.3 >4

Im Hinblick auf die Anzeigenwerbung wird diese immer schwieriger von den Rezi-
pienten dekodiert, und diese brauchen mehr und mehr erneute Informationen iiber kultur-
anthropologische und wirtschaftliche Sachverhalte, um die immer von Tag zu Tag revolu-
tiondrer werdende Werbebotschaften richtig zu rezipieren, beziehungsweise dementsprechend
zu wirken und zu agieren. ,,Mit zunehmender Mobilitdt im Zeitalter der Globalisierung ist die
bekannte Kongruenz von Raum, Zeit und kultureller Identitdt durch ein Denken ersetzt
worden, das die Aufldsung von eindeutigen Grenzen betont.**>>

Etliche Themen und Ansidtze die mit kulturellem Austausch in Zusammenhang
gebracht werden sind flir eine Besprechung des Begriffes Globalisierung von besonderem
Interesse.

Die kulturelle Globalisierungsforschung beachtete wenig die alten und neuen sozialen
Ungleichheiten in einer fritheren Phase. Es ging vielmehr um einer zunehmenden Homoge-
nisierung von Kulturen, Identititen und Lebensstilen nach »westlich-amerikanischem«
Vorbild aus, wobei dies in Anlehnung an Esskulturen als McDonaldisierung bezeichnet
wurde. Jedoch, spezifische Rezeptions- und Aneignungsweisen, sowie zahllose Waren, Insti-
tutionen, Medien oder Ideen werden durch Prozesse der Transformation, Umdeutung und
Umgestaltung in die lokalen Wissensbestinde integriert. Diese »Lokalisierungen« oder
Indigenisierungen fiihren zu einer wechselseitigen Verflechtung von Globalem und Lokalem,
von homogenisierenden und heterogenisierenden Tendenzen, welche sie Judith Schlehe als
»Glokalisierung« bezeichnet.*®

Dementsprechend sind Bedeutungen verénderlich, sie konnen sich vermischen oder
erneuern, so dass die kiinftige globale Entwicklung, von Schlehe als Glokalisierung bezeich-
net, nicht Homogenitdt, sondern kulturelle Diversitdt hervorbringt.

Schlehe stellt sich die Frage sowohl nach sozialen Gruppen, wie Klassen, Ethnien
oder Nationen, als auch danach, wie Individuen lokale mit globalen Gegebenheiten verkniip-
fen und wie sich personliche Identititen durch globale und lokale Zugehdrigkeiten verdn-

dern.*®” Dabei sind die beiden Begriffsbedeutungen global und lokal die meist wichtigsten

Schliisselworte bei Schlehe, welche im Glokalisierungsbegriff verschmelzen.

% Friese, H. (2007), S. 188.
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Wenn es um Globalisierung, Glokalisierung, globale Netzwerke, Entraumlichung und
Menschen in Bewegung geht, dann kann auch die Forschung nicht mehr auf einen Ort
begrenzt bleiben, meint Schlehe.*”®

Wir konnen somit die Bedeutung des Begriffs Anzeigenwerbung nicht begrenzt
deuten, sondern miissen ihn aus einer multi-, inter- und transdisziplindren Perspektive
analysieren, wobei auch die Forschungsebene der Sprachwissenschaft mit denen der Wirt-
schaft, Anthropologie, Soziologie und Psychologie zu einem Ganzen verschmelzen, um
komparative Untersuchungen im Vordergrund zu bringen und somit Komplexitit und Abrun-
dung des Themenkomplexes Anzeigenwerbung zu beschaffen.

Medien spielen eine unbestrittene Rolle im Globalisierungsprozess, wie zum Beispiel
im Falle von Fachzeitschriften oder Journalen mit Forschungsschwerpunkten, welche Ideen
der Erzeugung und Vergewisserung kultureller Identititen wiederspiegeln, eine
Globalisierung von verschiedenen thematischen Diskursen verbreiten oder kulturelle Grenzen
iiberschreiten. Dies ist unter anderem auch die Rolle der Anzeigenwerbungen in der
internationalen Frauenzeitschrift ,,Cosmopolitan®, welche kulturelle Unterschiede und
Gemeinsamkeiten widerspiegeln sowie kulturelle Briicken bilden, wobei die Frauenfiguren
internationaler Herkunft sind, um bei einem breiten Publikum eher einfach und differen-
zenfrei anzukommen. Die Wirkung dieser Anzeigen thematisiert sich anhand jeder einzelnen
Kultur und jedes anthropologischen Hintergrunds des rezipierenden Publikums.

Was der pragmatische Aspekt der Anzeigenwerbung im 6konomischen Zusammen-
hang angeht, analysiert Marion Dathe zwei fiir das interkulturelle Marketing wichtige Aspek-
te der Standardisierung und Differenzierung der Werbung.

Jemand, der im Ausland ein Produkt verkaufen will, sollte es dem Geschéftspartner
moglichst leicht machen, das eigene Waren- und Dienstleistungsangebot zu verstehen und zu
bewerten, obwohl er besonders aufmerksam sein soll, das eigene Budget fiir Kommunika-
tionsmaBnahmen optimal zu nutzen, d. h. diese womdglich zu standardisieren.’

Dathe versteht unter international standardisierter Werbung eine formal und inhaltlich
identische Werbebotschaft in verschiedenen Lindern. Dabei handelt es sich um die Uber-
tragung einer erfolgreichen nationalen Werbekampagne auf andere Lander. Verschiedene
Analysen aus verschiedenen Léndern ergaben jedoch, dass es hdufig kulturelle Unterschiede
im Werbestil gibt, die sich in bestimmten formalen und inhaltlichen Merkmalen duflern. Ein

Beispiel dazu gibt Dathe im Bereich ,,Humor* an: Sie fiihrt aus, dass ,,Humor in der dini-

%% Ebenda, S. 459.
3% Dathe, M. (2007), S. 593.
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schen und britischen Werbung eine wichtige Rolle spielt, wobei das in Deutschland weniger
der Fall ist. Auch die Art, wie Humor in der Werbung verschiedener Linder vermittelt wird,
variiert*.**

Wichtig fiir die Standardisierung der internationalen Werbung ist auch die Produkt-
kategorie. Das bedeutet, dass Werbung fiir ,,Verbrauchsgiiter wie Nahrungsmittel wegen
nationaler Gewohnheiten und Vorlieben nicht standardisierbar ist, wiahrend Gebrauchsgiiter
wie technische Anlagen und Gerite wegen ihrer hohen technischen Ahnlichkeit einheitlich
beworben werden kénnen*.*®!

Dmoch 2003 (zitiert von Dathe) teilt die Standardisierung der Kernbotschaft inter-
nationaler Werbung in zwei Stufen ein: zum einen die Standardisierung der informativen
und/oder der emotionalen Kernbotschaft und zum anderen die Standardisierung der
Umsetzung der informativen und/oder der emotionalen Kernbotschaft, wobei diese zweite
Stufe durch die Standardisierung von Schlagzeile, Text und/oder Bildern erfolgen kann.
Inhaltsanalysen der Bilder in amerikanischen, britischen und franzdsischen Anzeigen haben
ergeben, dass insbesondere formale Aspekte wie Bildgrofe, Fotografie oder Zeichnung sowie
die GroBe der Produktabbildung meist landestypischen Variationen unterliegen.*®*

Dathe nennt dabei die wichtigen Faktoren der Standardisierungsentscheidung, welche
jedoch mit einander verkniipft sind: Klimaeigenschaften (physikalische Léandereigen-
schaften); Sprache, Ubersetzung (Markennamen, kulturelle Stile — Textpragmatik);
Gesetzliche Regelungen (Produktnormen, Werberecht); Symbolattribuierung (Farben,
Zahlen, Geriiche etc.); Werte, Erwartungen (Relevanz, Aktualitdt, Fremdbilder); Absatzwege
(Transport, Distribution etc.); Werbetriger (Medien, Kostenfaktoren). **>

Bei Michael Schugk schlieBen sich die beiden Begriffe der Standardisierung und
Differenzierung einander nicht im Sinne eines ,,entweder-oder aus, sondern es besteht
zwischen den beiden Extrempositionen eine ganze Serie abgestufter Mischstrategien. Fiir
welche der beiden Strategien sich Werbetexter entscheiden, hidngt von den Kosten- und Wir-
kungseffekten ab.***

Eine womoglich weltweite Angleichung der Interessen und Bediirfnisse der Konsu-

menten wiirde eine einheitliche Weltkultur westlicher Pragung generieren. Was in einer

internationalen Werbung angepasst wird, sind die Instrumente des Marketing-Mix als

3 Ebenda, S. 593 f.
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zentrale Handlungsparameter. Dementsprechend ermoglicht eine weltweite Standardisierung
des Marketing-Mix durchaus Kosteneinsparungen und somit auch Preisvorteile. Auf der
anderen Seite gehen Gegenargumente davon aus, dass eine Angleichung oberflichlicher
Natur ist und sich auf ,,aufmerksamkeitsstarke Lebens- bzw. Konsumbereiche* beschrankt
(z.B. Fast Food).>®

Schugk erwidhnt auch noch die ,,Middle of the Road*“ Theorie der Fachleuten im
Interkulturelles Marketing Miiller und Gelbrich. Thre Theorie geht einen Kompromiss
zwischen Standardisierungs- und Differenzierungsvorteilen ein, und somit entsteht die
sogenannte differenzierte Standardisierung. Damit ist gemeint, dass eine Marketing-Strategie
entwickelt werden soll, welche einerseits relevanten kulturellen Unterschieden in den
Zielmirkten gerecht wird, andererseits aber auch bestehende Gemeinsamkeiten, wie ein

gemeinsamer kultureller Nenner nutzt, um Kostenvorteile erzielen zu kénnen.**

6.4 Schlussfolgerungen

Ein gemeinsamer Nenner der Werbeanzeigen, veroffentlicht in der internationalen
Frauenzeitschrift Cosmopolitan, wire die Altersgrenze, Bildung, soziale Schicht und der
kulturelle Hintergrund der Leserinnen iiberall in der Welt. Die angesprochene Zielgruppe
sind berufstitige Frauen im Alter von 18-49 Jahren, die sich fiir Mode und Schonheit
interessieren, im Beruf erfolgreich und intelligent sind. Wovon auch das Logo der Zeitschrift:
,,stark.smart.sexy“.367

Somit sind wir der Theorie von Miiller und Gelbrich nahe, welche besagt dass sich
,Personen in Form sogenannter transnationaler Zielgruppen iiber Kulturen hinweg identifi-
zieren, die sich in ithren Werten und Verhaltensweisen in hoherem Male dhnlich sind als den
Angehorigen ihres Kulturraumes®. Dementsprechend kann ein Anbieter seinen Marketing-
Mix je nach Kultur-Cluster bzw. transnationaler Zielgruppe differenzieren oder standardisie-
ren. Die Identifikation homogener Kultur-Cluster realisieren Miiller und Gelbrich mit Hilfe
der Clusteranalyse.*®®

Worauf damit gezielt wird, ist eine Segmentierung der sieben Kultur-Cluster je nach
der Bezeichnung zu der sie gehoren, um somit die Indices der Kulturdimension herauszu-

finden.

3% Ebenda, S. 600.

% Ebenda, S. 601.

37 http://www.mvg.de/cosmopolitan/print.html. Abgerufen am 16. Februar 2011.
368 Schugk, M. (2007), S. 601.
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Wie bei der Leserschaft der Cosmopolitan sind transnationale Zielgruppen Gruppen
von Verbrauchern, die in verschiedenen Léndern leben, jedoch &hnliche Bediirfnisse und
Lebensstile haben. Uber Lindergrenzen hinweg verbindet sie miteinander mehr als mit
anderen Kulturangehdrigen im eigenen Land. Das verbindende Element einer transnationalen
Zielgruppe kann beispielsweise situativer Natur sein, etwa beziiglich bestimmter Bediirfnisse,
die weltweit in einer bestimmten Lebensphase in vergleichbarer Weise bestehen.

Somit, verbindet die Leserinnen der Cosmopolitan weltweit in verschiedenen Léndern
spezifische Bediirfnisse und Wiinsche die berufstitige Frauen in ihrer Lebensphase und im
Alter von 18-49 Jahren erspiiren. Die Leserinnen weltweit erwarten, brauchen und wiinschen
sich bestimmte Schonheits- oder Gesundheitsartikel zu lesen, Lebensaspekte anderer Frauen
mitzubekommen, eigene Meinungen mitzuteilen, entsprechende Introspektionswege durchzu-
gehen oder sich in die Geschichten anderer Frauen hineinzuversetzen.

Die Bediirfnisse der 18-49jdhrigen Frauen sind verschieden von den Bediirfnissen der
Frauen in anderem Lebensalter, wie beispielsweise der Fall ist mit Fachzeitschriften welche
als Zielgruppe junge Miitter ansprechen und somit als Leserinnen junge Miitter in der
bestimmten Lebensphase bendtigen. Dementsprechend sind die darin enthaltenen Artikel und
Werbeanzeigen auf Babynahrung, Erziehung der Kleinen oder neue Trends fiir die Babys
gerichtet.

Trotzdem sollten Werbetexter, welche das Standardisierungspotenzial ausnutzen
mochten, nicht nur von diesem verbindenden Element ausgehen, sondern auch besondere
kulturelle Unterschiede in Betracht nehmen, wie z.B. dass Babynahrung fiir Muslime kein
Schweinefleisch enthalten sollte oder dass die Cosmopolitan mit keinen Anzeigen werben
sollte, welche Schamgefiihle in einer ,,Tabu“-Gesellschaft auslost.

Diese Zielgruppen konnen anhand verschiedener Kriterien identifiziert bzw.
segmentiert werden, etwa soziodemografische Faktoren (Einkommen, Alter), psychogra-
fische Eigenschaften (Einstellungen), verhaltensbezogene Kriterien (Einkaufsstittentreue, Art

der Produktnutzung) oder nutzen- und wertebezogene Variablen.®

3% Ebenda, S. 604.
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