ZAPADOCESKA UNIVERZITAV PLZNI
FAKULTA FILOZOFICKA

BAKALARSKA PRACE

Bayerische Firmen in der Werbung: Analyse von
Werbematerialien ausgewahlter deutscher

Unternehmen mit Sitz in Bayern

Plzen 2017 Radek Pribik



ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

Fakulta filozoficka

Katedra germanistiky a slavistiky

Studijni program Filologie
Studijni obor Cizi jazyky pro komeréni praxi

Kombinace angli¢tina - ném¢ina

BAKALARSKA PRACE

Bayerische Firmen in der Werbung: Analyse von
Werbematerialien ausgewahlter deutscher

Unternenmen mit Sitz in Bayern

Radek Pfibik

Vedouci prace:
Mgr. Marina Wagnerova, Ph.D.
Katedra germanistiky a slavistiky

Fakulta filozoficka ZapadocCeské univerzity v Plzni

Plzefi 2017



Hiermit erklére ich, dass ich die vorliegende Bachelorarbeit selbststéandig
und unter Anwendung der im Literaturverzeichnis angefiihrten Quellen

ausgearbeitet habe.

Pilsen, April 2017 Radek Pribik



Danksagung

An dieser Stelle modchte ich meinen Dank an meine Betreuerin
Mgr. Marina Wagnerova, Ph.D. ausdricken, die mir wahrend der ganzen Arbeit
wertvolle Anregungen und Hinweise gegeben hatte. Mein herzlicher Dank gilt
auch meinen Bekannten Nikolai Mihailov und Lucie Stankova fur ihre

Unterstutzung.



Inhaltsverzeichnis

Lo EINIEIUNG oo 1
2. TheoretiSChEr TeIl ......ccuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 3
2.1 Allgemeine Charakteristik der Werbung ..............ouviiiiiiiiiiiiiiiiee e, 3
2.2 Charakteristik der Besonderheiten der Werbesprache ..............ccoo 5
2.2.1 Unterscheidung zwischen der Werbe- und Fachsprache..................ccceeee. 5
2.2.2 Die lexikalische Charakteristik der Werbetexte ............cccccvvvviiiiiiiiiiiiniinnnnnns 7
2.2.2.1 WOrartenlENIre .........ueieee e 7
2.2.2.2 Charakteristik der Schliusselworter und Hochwertworter...................... 10
2.2.3 Morphologische Charakteristik der Werbetexte.............ccccvvvvviiiiiieeeieennnns 11
2.2.3.1 Besondere morphologische Charakteristika des Verben in der
WErDESPIACNE ... ..o 11
2.2.3.1.1 Tempus in der deutschen Werbesprache................ccccccuunnnnne 12
2.2.3.1.2 Modalitat in der deutschen Werbesprache ..............cccevvvvnnnnnn. 13
2.2.3.1.3 Genera Verbi in der deutschen Sprache ................ccccevvvvvnnnnnn. 14
2.2.3.2 Charakteristik und Typen der Wortbildung in der Werbesprache.......... 15
2.2.3.2.1 DEINVALION ...t e e e 15
2.2.3.2.2 KOMPOSIION.....cciiiiiiiiiiiiie e e e 15
2.2.3.2.3 Fremdworter und Lehnworter ...........coooovvvviiiiiiiiieeen, 16
2.2.3.2.4 Wortbildung durch Umbildung (Konversion)..............ccccccuuuene. 17
2.2.3.2.5 Wortbildung durch KUrzung .........ccooooviiiiiiiiiiiiiiiccie e 17
2.2.4 Syntaktische Charakteristik der Werbetexte............cccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinns 18
2.2.4.1 Typen der Satzarten in der Werbesprache ...........ccccccooicciiiiiieiieinnnne 19
2.3 Inhaltliche Charakteristik des Textaufbaus ...........ccccceeeiiii, 21
2.3.1.1 SChIftelEMENTE ... 21
2.3.1.2 BildelemMENLE ..o 25
3. PraktiSCher Teil ......ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 27
3.1 Allgemeine Charakteristik der ausgewahlten Werbetexte...........cccccccvvvvnninnnnn. 28
3.2 Lexikalische Analyse der ausgewahlten Materialien.............ccccccccviiiiiinnnnnnnnn. 28
3.2.1 Vorkommen von bestimmten Wortarten .............cccccccueevveemmmmnmmmmmnnnnnnennnnnnnn. 29
3.2.2 Vorkommen von Schlusselwdrtern und Hochwertwortern .............ccccvveeee. 33
3.2.3 Vorkommen von Fachausdrlicken............cccovvviiiiiiiiiice e 34
3.3 Morphologische Analyse der ausgewahlten Materialien ...............ccccceeenn. 35
3.3.1 Verwendung von verbalen Kategorien in den ausgewahlten Texten.......... 35

3.3.1.1.1 Verwendung von Tempus, Modus und Genus Verbi in den
ausgewahlten Texten .........ccccoeiiiiiiiii e, 36



4.
5.

6.

8.

3.3.2 Vorkommen von verschiedenen Wortbildungstypen in der deutschen
WeEIDESPIaCNE ...

3.4 Syntaktische Analyse der ausgewahlten Materialien...............cccovvvviiiiiinnnnenn.

3.4.1 Vorkommen von unvollstandigen Satzen in der deutschen
WEIDESPIaCNE ...

3.4.2 Vorkommen von vollstandigen und komplexen Satzen in der
deutschen Werbesprache.........ccooov oo

3.4.3 Typen von Satzarten in den untersuchten Materialien ..................ceeeeeeene
3.5 Inhaltliche Charakteristik der analysierten Werbetexte ..............ccccvvvvvicennneenn.
ZUSAMMENTASSUNG ...coiiiiiiiiiiii ettt
L@ 18 1111 o SRR
5.1 Primare QUEIIEN ...
5.2 Sekundare QUEIIEN .........uiiii e
5.2.1 Gedruckte QUEIIEN ......coeeiiiii e e e eeaees
5.2.2 INterNetqQUEIIEN........coiiiee e

RESUMIBE. ... e e e e e et e e e e e e e e



1. Einleitung

Die vorliegende Bachelorarbeit widmet sich der sprachlichen und
inhaltlichen Analyse der Werbematerialien zweier ausgewahlter Firmen aus

Bayern.

Der Autor hat eine positive Beziehung zu Bayern und ist an der Werbung
und Werbesprache interessiert. Da flr den Autor die Automobilwerbung und
Automobilindustrie ein sehr attraktives Thema darstellen, hat er sich fur die
Firmen BMW und Audi entschieden, die zu den bekanntesten Unternehmen in
Deutschland gehdren und ihren Hauptsitz und Produktion in Bayern haben. Die
Firma BMW hat den Hauptsitz in Midnchen. Der Standort der Firma Audi
befindet sich im bayerischen Ingolstadt wohin er nach dem Zweiten Weltkrieg

aus Sachsen verlagert wurde."

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist, die Aufgabe der Werbung und die
allgemeine Spezifika der Werbesprache im Kontext von zwei Unternehmen zu
beschreiben und mit konkreten Beispielen aus der Analyse die Phanomene der

Werbesprache in den Materialien dieser Unternehmen zu erganzen.

Die Arbeit besteht aus zwei Hauptteilen, aus dem theoretischen und
praktischen Teil. In dem theoretischen Teil wird die Werbesprache zuerst
allgemein beschrieben werden. Es wird erklart was unter dem Thema Werbung
und Werbesprache zu verstehen ist, wie die Werbesprache gegliedert wird und
worin der Unterschied zwischen der Werbesprache und Fachsprache besteht.
Weiter beschaftigt sich der Autor mit der theoretischen Charakteristik der
Werbesprache auf Grund verschiedener sprachwissenschaftlicher Kategorien,

damit die Analyse der konkreten Materialien durchgefuhrt werden kann.

! Vier Marken — Vier Ringe. AUDI.COM [online]. URL:
http://www.audi.com/corporate/de/unternehmen/historie/unternehmen-und-marken/vier-marken-
vier-ringe.html#fullwidthpar__ah_4 [Stand: 2017-04-17]



Damit die Arbeit Uber zahlreiche wissenschaftliche Erkenntnisse
verfugen konnte, verwendet der Autor in dieser Arbeit verschiedene gedruckte
Quellen. Dabei stitzte sich der Autor auf Thesen von relevanten Autoren, die
sich dem Thema der Werbesprache widmen, z.B. Nina JANICH (2010) oder
Hana JILKOVA (2007). Der Autor nutzte hier auch die Quellen aus den
Bereichen der Lexikologie, Morphologie und Syntax.

Im praktischen Teil fihrt der Autor eine wissenschaftliche Analyse durch.
Fir diese Analyse wurden zwei bayerische Unternehmen ausgewahlt. Mit der
Erforschung analysiert der Autor die Phanomene der Werbesprache, die in den
ausgewahlten Materialien erscheinen, indem er an die Erlauterungen aus dem
theoretischen Teil anknlpft. In der Sprach- und Inhaltsforschung wird mit
schriftlichen Werbemitteln gearbeitet, die aus zwei Quellen stammen — es geht
um die allgemeine Werbung auf den Webseiten und verschiedene
Werbebucher von den Autoherstellern (BMW und Audi), die zuerst aus der
lexikologischen, morphologischen und syntaktischen Sicht untersucht werden.
Nach dieser sprachlichen Analyse, die eine Reihe von Beispielen umfasst, wird

die inhaltliche Analyse durchgefuhrt.



2. Theoretischer Teil

2.1 Allgemeine Charakteristik der Werbung

Heutzutage gibt es viele verschiedene Moglichkeiten und Theorien, wie
die Werbung charakterisiert werden kann. Mit der Bestimmung des Begriffs
Werbung beschaftigt sich sowohl die wirtschafts- und werbewissenschatftliche
als auch die werbepsychologische Literatur. Der Autor hat eine Definition fur
den Begriff Werbung ausgewahlt, die von Gabriele Bechstein erfasst wurde:
SWirtschaftswerbung ist eine an die Allgemeinheit  gerichtete
Informationsweitergabe lUber Waren oder Dienstleistungen, die einen
appellativen, intentionalen Charakter aufweist und deren Zeichenvorrat sich aus
einem Potential von konventionalisierten, fachspezifischen oder kiinstlichen
Signalfolgen rekrutiert, die in lingualer, visueller oder akustischer Form realisiert

werden.

Von der Werbung entwickelt sich der Begriff der Werbesprache. Die
Werbesprache ist neben emotiver und informativer eine appellative Sprache.
Die Appelldimension der werbenden Sprache fassen drei wichtige Elemente
zusammen: Ausdruck (senderbezogen, emotiv), Darstellung (produktbezogen,
referentiell) und Appell (empfangerbezogen, konativ). Die Werbung hat also die
Aufgabe die Aufmerksamkeit des Empfangers zu erregen und die Zielperson

(Empfanger) anzuregen, das werbende Produkt oder Leistung zu kaufen.?

Der Bereich der Werbung wird noch weiter nach verschiedenen Faktoren
geteilt. Das folgende Schaubild stellt nach Schweiger / Schrattenecker* eine

Differenzierung der Werbung nach verschiedenen Zwecken dar.

2 BECHSTEIN, Gabriele. Werbliche Kommunikation. Grundinformationen zur semiotischen
Analyse von Werbekommunikaten. 1987. S. 315

® JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 1 f.

* SCHWEIGER, Giinter / SCHRATTENECKER, Gertraud. Werbung. Eine Einfiihrung. 1995.
S. 11.



Abbildung 1: Gliederung der Werbung nach ihrem Zweck

Fiir politische Zwecke Fr wirtschaftliche Zwecke  Fiir religidse und T
kulturelle Zwecke
Politische Werbung Wirtschaftswerbung Religiése und
(friiher auch ,Propaganda‘) (friiher auch ,Reklame’) kulturelle Werbung
|- .. . .
Werbung fur die wirt- Werbung fiir die Ziele Werbung fiir die Teilfunk-
3 s<;haftspolmschen eines Betriebes als Ganzes tionen eines Unternehmens
- Ziele eines Staates (Firmenwerbung;
, (wirtschaftspolitische Public Relations)
L“Werbung)
3
E Werbung zur Werbung zur Forderung Werbung zur Gewinnung"
4 Forderung des Absatzes der Beschaffung von Mitarbeitern
(Absatzwerbung) (Beschaffungswerbung: (Personalwerbung) J
| — Materialbeschaffung ¥
‘ — Kapitalbeschaffung) : i
| Produktwerbung Werbung fiir Dienstleistungen ‘ ﬂ

SCHWEIGER, Giinter/ SCHRATTENECKER, Gertraud. Werbung. Eine Einflihrung. 1995. S. 11.

Weitere Beispiele der Differenzierungsmadglichkeiten der Werbung gibt
Janich an, sie unterscheidet:

. ,Lokale/Regionale Werbung vs. Landeswerte Werbung vs.
Internationale Werbung*

. ~Einzelwerbung vs. Gemeinschaftswerbung‘5

Eine spezifischere Gliederungsmoglichkeit unterscheidet sich danach, ob
es sich in der Werbung um ein Produkt (ein Buch, ein Auto) oder um eine
Dienstleistung (Versicherung, Telekommunikation) handelt und ob es in der
Werbung eher Verbrauchsguter (Lebensmittel) oder langlebige Gebrauchsguter
(ein Handy, ein Fahrrad) vorkommen.®

®> JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 20
®Ebd., S.20



In dieser Arbeit beschaftigt sich der Autor eher mit der Werbung, die in
der Abbildung 1 als Wirtschaftswerbung (Reklame) mit der Betonung auf die
langlebige Gebrauchsguter / Produkte bezeichnet wird. Die untersuchten

Werbematerialien konnen noch als Landeswerte Werbung benannt werden.

Im folgenden Kapitel werden die Grundunterschiede zwischen der
Werbe- und Fachsprache aufgezahlt und weiter in der Arbeit werden die

konkreten Beispiele dargestellt.

2.2 Charakteristik der Besonderheiten der Werbesprache

Die Werbesprache hat ihre spezifischen Merkmale in Bezug auf
Wortschatz und Sprachgebrauch. Deren Besonderheiten liegen vor allem in der
Haufigkeit ihrer Anwendung. In der Werbesprache kommen sehr oft andere
Varietaten der Sprache wie z.B. Dialekten, Fachsprachen oder Jugendsprachen
vor, um bestimmte Zielgruppen anzusprechen und entsprechende
Assoziationen mit den Produkten hervorzurufen. Die Werbeautoren wollen die
Aufmerksamkeit bei den Empfangern erregen, sowie Spontaneitat und

Provokation hervorrufen.’

Zum diesem Zweck verwendet die Werbesprache solche ,Instrumente®,
die die Werbesprache als typischer und einzigartiger Stil darstellen. Diese

Instrumente werden in dieser Arbeit beschrieben und analysiert.

2.2.1 Unterscheidung zwischen der Werbe- und Fachsprache

In diesem Kapitel beschaftigt sich der Autor mit dem Zusammenhang
zwischen der Werbesprache und Fachsprache. Da die Werbesprache nach
verschiedenen Quellen als eine Untergruppe der Fachsprache charakterisiert
wird, fasst der Autor in dem folgenden Kapitel die Grundunterschiede

zusammen, damit er weiter in der Arbeit an dieser Problematik anknupfen kann.

Der Unterschied zwischen der Fachsprache allgemein und der

Fachsprache, die in der Werbung verwendet wird, betrifft mehrere Merkmale.

" JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 18 ff.



Da die Werbung teilweise als eine Fachsprache wirkt, gibt es eine grol3e Menge
von fachsprachlichen Elementen auch in der Werbung. In dem folgenden Teil

werden die fachsprachlichen Elemente in der Werbesprache charakterisiert.

,Obwohl die Werbesprache keine Fachsprache im engeren Sinne des
Wortes ist, bedienen sich Werbetexte relativ vieler Begriffe, die mehreren
Fachbereichen entnommen sind. Am meisten benutzt die Werbesprache
Ausdriicke aus der Biologie, Chemie, Medizin und Anatomie, wobei die Skala
von Begriffen, die bereits in die Allgemeinsprache (ibergingen, bis hin zu ganz

spezifischen Fachtermini reicht.*®

Nach Janich unterschiedet sich Werbesprache in sowohl ihrer Intention
als auch im Gebrauch von der Fachsprache. Die Werbesprache dient nicht
primar zur einen verstandlichen Vermittlung einer Information sondern sie sollte
an das Publikum (ein Empfanger der Werbung) zielen um ein Interesse fur das

Produkt zu wecken.®

In der Werbung kommunizieren nicht Fachleute Uber einen konkreten
Gegenstand, sondern die Werbetexter wenden sich an ein breites, meist
laienhaftes Publikum und die Autoren verwenden die wahren Fachausdricke,
aber auch solche Ausdricke, die nur als Fachworter aussehen, um eine
konkrete Werbung ,mehr fachlich dem Empfanger vorzulegen. Der Empfanger
oder der Verbraucher hat dann das Gefihl, dass die Produkte auch die

Fachprodukte sind.*

Die konkreten Beispiele von Fachausdricken aus dem Bereich der
Automobilindustrie, die in den analysierten Texten vorkommen, werden in dem

praktischen Teil dargestellt.

® JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 150
*Ebd., S. 217
Y Ebd., S. 216



2.2.2 Dielexikalische Charakteristik der Werbetexte

Der Autor konzentriert sich in diesem Kapitel auf die Spezifika der
Werbung aus der lexikalischen Sicht. In diesem Teil werden ausgewahlte
Probleme charakterisiert, die fur die praktische Analyse von Bedeutung sind,
wie z.B. die wichtigsten Wortarten, Schlisselworter und Vorkommen der

fachsprachlichen Elemente in den Werbetexten.

Der Autor geht hier von der folgenden Definition der Disziplin Lexikologie
aus: ,Die Lexikologie ist eine linguistische Disziplin, die sich mit dem
Wortschatz der Sprache, dessen System, der Wortbildung, der Bedeutung und

Form des Wortes und deren gegenseitigen Beziehungen befasst. !

Das folgende Kapitel beschaftigt sich mit verschiedenen Wortarten. Der
Autor hat die Wortarten ausgewahlt, die in der Werbung am haufigsten
verwendet werden. Die grofdte Gruppe sind Substantive, danach folgen
Adjektive und Verben. Die Gliederung des Wortschatzes in die einzelnen
Wortarten, die auch der morphologischen Ebene zugeordnet werden kann, wird
hier im Rahmen der lexikalischen Ebene untersucht, da fir die Erlauterungen

hier insbesondere Bedeutung ist, die die einzelnen Wortarten tragen.

2221 Wortartenlehre

In diesem Kapitel werden diejenigen Wortarten beschrieben, die nach
der Meinung des Autors einen grundlegenden Einfluss auf die Bildung der

Werbung haben.

Substantive

Das Substantiv oder Nomen ist eine flektierbare Wortart, die Personen,
Lebewesen, konkrete Dinge oder abstrakte Gegebenheiten bezeichnet. Mit dem
Artikel wird das grammatische Geschlecht bestimmt und die Substantive

werden als Subjekte, Objekte oder Attribute verwendet.*?

" UHROVA, Eva. Einfiihrung in die deutsche Lexikologie. 1990. S. 1.
2 GEISLEROVA, Olga. Einfithrung in die Morphologie der deutschen Sprache. 2011. S. 20



Alle Studien, die sich mit der Werbesprache beschaftigen, stellen auf die
erste Position bei Verwendung der verschiedenen Wortarten gerade das
Substantiv. Der Grund daflr sollte der Nominalstil als ein Kennzeichnen der

Fachsprache sein, deren Untergruppe die Werbesprache ist.

Die nachste Erklarung, warum das Substantiv in den Werbetexten so viel
verwendet wird, hangt mit der kommunikativen Funktion von Substantiven, d.h.
ihrer Referenzfahigkeit zusammen. Nur durch die Verwendung von
Substantiven konnen verschiedene Assoziationen mit konkreten Produkten

verbunden werden.*® (Das Auto = VW).

Die Nomina, deren Verwendung den Nominalstil pragt, entstehen durch
Nominalisierungen von Verben und Adjektiven. Die Bedeutung der
nominalisierten Verben und Adjektive verschiebt sich auf die Nomen, u.a. in
Streckformen und Funktionsverbgefligen (z.B. Besuch machen statt besuchen,

zum Abschluss bringen statt abschlieBen usw™*.)

Die Nomina werden noch in weiteren Kapiteln in Bezug auf Slogans,

Schlisselworter usw. beschrieben.

Adjektive
Die zweithaufigste Wortart in der Werbesprache sind nach einigen
Quellen, z.B. Janich'® oder Rémer'® Adjektive, die in der Werbesprache die

Funktion haben, die Produkte mit positiven Eigenschaften zu charakterisieren.

Das Adjektiv ist — nach den Substantiven und Verben - die
drittumfangreichste Wortart im Deutschen. Die Adjektive sind flektierbar (wie die

Substantive) und meistens auch komparierbar (im Unterschied zu den

'3 JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 151

“ Ebd.

> Ebd., S. 150

' BAUMGART, Manuela. Die Sprache der Anzeigenwerbung. 1992. S.107 ff.



Substantiven). Syntaktisch stehen sie vor allem in pradikativer und attributiver
Stellung.’

Man verwendet die Adjektive zum Ausdruck der Beziehung zwischen
dem Produkt und dem Rezipienten, der das Produkt kauft oder benutzt. Eine
weitere Funktion der Adjektive in der Werbesprache wird aus den
Erlauterungen von Baumgart deutlich: Adjektive stehen zumindest in Slogans
entweder ganz alleine oder in Reihung und kommen immer haufiger auch als
Pradikatsnomen und als Modalangaben vor (z.B. Slogan von Daihatsu:

Uberraschend. Uberzeugend. Anders.).*®

Bei der Wortartenbestimmung der Adjektive konkurrieren sich zwei
Varietaten: die morphologische oder syntaktische Form des Adjektivs. Am
haufigsten sind die Adjektive morphologisch vertreten, aber im
Satzzusammenhang werden die Adjektive unflektiert und als selbststandige
Satzglieder verwendet (z.B. die Modalangaben im Slogan flr becel Margarine:
(Gestinder leben, bewusster geniel3en.) Solche Beispiele werden als Adjektive

in Adverb-Stellung, Adjektiv-Adverbien oder als Adverbien bezeichnet®®.

Die Adjektive dienen nicht nur zur Darstellung der Eigenschaften von
Produkten (Perfektes Auto, Genial gebaut usw.), sondern vor allem von
Handlungen, Vorgangen und Zustanden, die sich oft auf den Rezipienten sowie

auf das Produkt selbst beziehen (Natiirlich schén bleiben, Nivea Visage)®.

Verben

Die nachste Wortart, die in der Werbung verwendet wird, sind Verben.
Das Verb stellt eine Hauptkategorie der Wortarten dar, die die Bedeutung tragt.
Im Deutschen kommt in der Regel kein vollstandiger Satz ohne ein Verb vor.
Mit dem Verb werden verschiedene Handlungen (gehen, sprechen), Vorgange

(einschlafen, wachsen) und Zustande (schlafen, leben) bezeichnet. Verben

" GEISLEROVA, Olga. Einfiihrung in die Morphologie der deutschen Sprache. 2011. S. 53
'® BAUMGART, Manuela. Die Sprache der Anzeigenwerbung. 1992. S.107 ff.

' JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 151 f.

*Ebd., S. 152



bestimmen den Inhalt und die Aussage des Satzes. Im Unterschied zu den
Substantiven und Adjektiven sind die Verben konjugierbar®'.

»In der Werbesprache kommen am héufigsten die Vollverben vor um die
Personifizierung von Produkten auszudriicken. Die zweite Aufgabe von Verben
in der Werbesprache ist, die rezipienten- und produzentenbezogenen
Handlungsmoéglichkeiten zu eréffnen. Die Verwendung von Vollverben in der
Werbung ist trotz der Tendenz zu infiniten Sé&tzen notwendig um Werte
dynamischer zu vermitteln oder um Verwendungsmoéglichkeiten und Wirkungen

aufzuzeigen.?*

Im folgenden Kapitel werden die Schlisselworter sowie Hochwertworter

charakterisiert, da sie einen wichtigen Teil der Werbesprache darstellen.

2222 Charakteristik der Schliisselworter und Hochwertworter

Im Zusammenhang mit den Schlusselwortern spricht man auch von
Schlagwortern als dominierenden Ausdricken, manchmal auch von
Modewortern oder Hochwertwortern. Mit Hochwertwortern meint man solche
Ausdricke, die etwas Wertvolles bezeichnen und oft als Warennamen
verwendet werden. Bei Adjektiven wie echt, ideal, phantastisch usw. spricht

man dann von hochwertenden Adjektiven.”

Mit den Schlusselwoértern und Hochwertwortern bezieht sich der Autor
der Werbung auf die Interessen des Rezipienten, auf seine Wdunsche,
Gedanken, Bedurfnisse. Die Schlusselworter stellen die Grundbegriffe oder
Kernbegriffe flr ein konkretes Produkt dar. Die Beziehung zwischen einem
Schlusselwort und einem Produkt ist meistens sehr nahe und der Kunde kann

sich einfach ein Produkt unter einem Schlisselwort vorstellen.

L GEISLEROVA, Olga. Einfilhrung in die Morphologie der deutschen Sprache. 2011. S. 66 ff.
2 JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 152
» ROMER, Ruth. Die Sprache der Anzeigenwerbung. 1971. S. 132 f.

10



Schliisselwérter und Hochwertwérter kbnnen sich daher tberschneiden:
Ein Hochwertwort wird zum Schiisselwort, wenn es sehr héufig in ganz
unterschiedlicher Werbung vorkommt und wenn seine Funktion nicht nur in der
Aufwertung, sondern in einem entscheidenden Beitrag zur Argumentation und

zur Formulierung des Zusatznutzens eines Produkts liegt.?*

Im folgenden Kapitel wird die Werbesprache aus der Sicht der
Morphologie charakterisiert und manche Begriffe aus diesem Bereich werden

hier vertieft.

2.2.3 Morphologische Charakteristik der Werbetexte

FUr die Begriffsbestimmung der Morphologie hat der Autor eine Definition
von Geislerova ausgewabhlt. ,Die Morphologie ist die Lehre vom Bau der Wobrter,
von der Wortbildung und von der Verdnderung des Sprachmaterials. Sie ist ein
wichtiges Teilgebiet der Linguistik, dass sich mit dem Morphem befasst,

besonders mit ihrer Funktion bei der Wortbildung. >

Als folgende entwickelt der Autor die vorangehenden Informationen aus
der Sicht der Morphologie. Dabei werden weitere Grundbegriffe zur
Wortartenlehre angeflihrt, da diese Lehre in sich sowohl die lexikalische
(bedeutungsbezogene) als auch die morphologische (Bildung der Formen)
Problematik verbindet. Der Autor beschaftigt sich auch noch detailliert mit dem
Verb und zwar mit dem Tempus, Modalitdt und Genus des Verbs. Weiter
beschaftigt sich der Autor mit den Wortbildungstypen, die in der Verbindung mit

schon charakterisierten Wortarten (Substantiv, Adjektiv, Verb) stehen.

2.2.3.1 Besondere morphologische Charakteristika des Verben in der
Werbesprache

,Die Verben besitzen einen hohen Stilwert und damit auch eine hohe
Ausdruckskraft. Sie vermdgen es, durch ihre grammatischen Kategorien die

zahlreichen Verhéltnisse der objektiven Realitat darzustellen (nicht nur die

2 JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 169
? GEISLEROVA, Olga. Einfiihrung in die Morphologie der deutschen Sprache. 2011. S. 9
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zeitlichen Beziehungen, sondern auch die rdumlichen Beziehungen, das

Verhiéltnis zum Rezipienten.)®

Die lexikalischen Eigenschaften des Verbs sowie ihre Funktion in der
Werbesprache wurden bereits in dem Kapitel 2.2.2.1 charakterisiert, deswegen
beschaftigt sich der Autor weiter mit den grammatischen Eigenschaften des
Verbs, die zum Bereich der Morphologie gehoéren und in der Werbesprache
gelten sie als wichtige Besonderheiten. Es handelt sich um die Kategorien

Tempus, Modus und Genera Verbi.

Obwohl es scheint, dass die Verben eine Nebenrolle in der stark
nominalisierten Werbesprache spielen, gibt es verschiedene Falle, wann durch
das Verb die Aufmerksamkeit des Lesers geweckt wird. Manche Werbeslogans
basieren hauptsachlich auf dem Verb, z.B.: Nichts verschwenden. Wenig
brauchen. Alles geben. (BMW)

2.2.3.1.1 Tempus in der deutschen Werbesprache

Das Tempus kann man als die grundlegende morphologisch-
grammatische Kategorie des Verbs bezeichnen. Durch das Tempus wird die
zeitliche Relation zwischen dem Sprechakt und dem durch die Aussage

bezeichneten Sachverhalt ausgedriickt.?’

In den Werbetexten ist die Auswahl des Tempus beschrankt: ,Uber die
Verwendung des Tempus entscheidet in der Regel nicht die Tatsache, ob die
Werbebotschaft eine Handlung in der Gegenwart oder eine Wirkung in der
Zukunft présentiert. Aus diesen Grinden ist die Mehrheit der Slogans im
Préasens verfasst, beispielsweise: Eine Nacht, die niemals endet. Ein Blick in

den Spiegel sagt Alles.?®

%% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 102
" Ehd., S. 103
*® Ebd.
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Fir die AuRerung der Vergangenheit werden sowohl Prateritum als auch
Perfekt verwendet. Beispiele: ,So wurden Falten noch nie reduziert. Und dann

kam die rettende Idee. Ich habe meine Haarpflege gefunden. Sie auch?*?°

Das Futur erscheint in der deutschen Sprache verhaltnismafig selten.
Das Futur wird meistens durch das Prasens ersetzt und das gleiche gilt bei

seiner Verwendung in der Werbesprache.

2.2.3.1.2 Modalitat in der deutschen Werbesprache

Unter Modalitat wird eine semantische Kategorie verstanden, ,die die
Stellungnahme des Sprechers zur Geltung des Sachverhalts, auf den sich die
Aussage bezieht, ausdriickt. Im weiteren Sinne bezieht sie sich nicht nur auf die
Modus-Formen (Indikativ, Konjunktiv, Imperativ), sondern auch auf
verschiedene Satztypen (Behauptung, Frage, Aufforderung). Die Modalitét kann

durch mehrere morphologische und lexikalische Mittel ausgedriickt werden. “°

Die Modalitat als Sprachmittel hilft den Textproduzenten im Bereich der
Werbesprache ihre Stellungnahme und Beziehung zum Inhalt oder Produkt zu
aulern. Die Modalitat kommt meistens bei Texten vor, die als subjektiv beurteilt
werden. Subjektive AuRerung stellt eine positive Haltung des Werbeautors zu

einem Produkt dar. %

Der Autor setzt voraus, dass in der Mehrheit der Slogans das Verb in der
Indikativform verwendet wird und der Aussagesatz am haufigsten vertreten ist,
beispielsweise: Freude ist unendlich schén — BMW, Freude sagt niemals nie —

BMW, Keiner spiirt es so wie Du — Hornbach.*

Konjunktiv oder Konditional kommen in der Werbung nur selten vor.
Meistens haben sie die Rolle eine Meinung, einen Wunsch oder eine Hoffnung

zu formulieren: Wir wiirden wieder Weber wéhlen. — SD, Es lebe die Haut. —

? JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 104

% BURMANN, Hadumod, zitiert nach JANICH, Nina: Lexikon der Sprachwissenschaft. 1990. S.
438 f.

I MALA, Jifina. Einfilhrung in die deutsche Stilistik. 2003. S. 74

%2 JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 107
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Fenjala Jeunesse, Valverde Knoblauch hétte eigentlich den Doktortitel

verdient.*

Der Imperativ erscheint in der Werbung meistens, um zum Kauf
aufzufordern. Die Imperativform sollte noch mehr Aufmerksamkeit zum Produkt
anlocken. Z.B.: Fiat Brava. Achten Sie auf die schlanke Linie! Erweckt Farben

zum Leben! — Viva Color.**

2.2.3.1.3 Genera Verbi in der deutschen Sprache

»Eine weitere verbale Kategorie, die zur stilistischen Variierung beitragen
kann, bilden Genera verbi (Aktiv und Passiv). Auch fiir die werbende Sprache
ist es entscheidend, dass sich die Wahl des Genus verbi auf das Verhéltnis
zwischen semantischen Rollen (Agens, Patiens) und syntaktischen Funktionen
(Subjekt, Objekt) bezieht.*®

Die Verwendung des Passivs fuhrt meistens zum Verzicht auf die
Lebendigkeit. Dies mag ein Grund dafur sein, warum dieses Genus in der
deutschen Werbesprache nicht besonders beliebt ist, weil in den Slogans im
Prinzip der Hinweis auf die Aktivitat mehr akzeptiert wird. Obwohl die
Passivformen in der deutschen Werbesprache nur selten vorkommen, gibt es
manche Slogans und Werbeausdrucke, in denen bei der Vorstellung des
werbenden Produkts das Passiv bevorzugt wird. Beispiele: So wurden Falten
nicht mehr reduziert. Emotion neu definiert. (Mazda CX-5) Gut

eingeschlafen....qut ausgeschlafen! *°

Nach der morphologischen Charakteristik der Verben folgt die
Beschreibung der Wortbildungstypen in der deutschen Sprache. Der Autor hat
verschiedene Typen der Wortbildung beschrieben, die einen merkbaren

Einfluss auf die Werbesprache haben.

% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 107

* Ebd., S. 108

% BURMANN, Hadumod, zitiert nach JANICH, Nina: Lexikon der Sprachwissenschaft. 1990. S.
249

% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 110
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2.2.3.2  Charakteristik und Typen der Wortbildung in der Werbesprache

Der Autor beschreibt im Folgenden die Grundkategorien der Wortbildung.
Es wird mit Derivation angefangen, die als die haufigste Art im Bereich der
Wortbildung vorkommt.

2.2.3.2.1 Derivation

Derivation oder Ableitung ist ein Prozess, bei dem neue Formen der
Worter aus lexikalischen Morphemen (das kleinste bedeutungstragende
Element der Sprache) und Affixen gebildet werden. Zu den Affixen gehdren
Prafixe, Suffixe, Infixe oder Circumfixe. (Frei — lich; un — wahrschein - lich; Ver

— lassig — keit).*’

2.2.3.2.2 Komposition

Komposition ist eine Bildung neuer Worter durch die Verbindung von
zwei oder mehreren Wértern. Eine Definition der Komposition bietet Gliick®® an.
Komposition ,ist die Verbindung von zwei oder mehr frei vorkommenden

Morphemen oder Morphemfolgen (Wértern) zu einem Kompositum.

Die Funktionen von neugebildeten Komposita in der Werbesprache sind
nach Spillner® prinzipiell die Sprachékonomie und die Demonstration von
sprachlicher Kreativitat und Originalitat, evtl. mit witzigem oder poetischem
Effekt. Weitere Funktionen, die von der Motivation und der
Wortbildungsbedeutung abhangen (dabei sind die Fragen von Bedeutung wie:
wie muss das Wort paraphrasiert/seine Bedeutung umschrieben werden; in

welcher Form beziehen sich die Morpheme aufeinander?) kénnen sein®;

a. Genauere Bestimmung eines Grundworts (magenZzértlich = zart flir den

Magen; tabakwiirzig = wiirzig wie Tabak; porentief = so tief wie die Poren)

%" Unterrichtsmaterialien zum Fach Morphologie I. SMITH, Peter. Morphologie I. Goethe
Universitat Frankfurt am Main. Sommer Semester 2016.

% GLUCK, Helmut. Metzler Lexikon Sprache. 2005. S. 334

% SPILLNER, Bernd. Zur Kompositabildung in der deutschen Werbesprache. 1985. S. 715 ff.
% JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 153 f.
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b. Kombination zweier positiver Aussagen (Kopulativkompositum: Frischeflirt,

Vitaminversprechen, Biodynamik usw.) **

Eine besondere Gruppe im Rahmen der Komposita stellen die
Neologismen dar. Unter Neologismus versteht man nach BuBman einen
,heugebildete(n), sprachliche(n) Ausdruck, der zumindest von einem Teil der
Sprachgemeinschaft, wenn nicht im Allgemeinen, als bekannt empfunden
wird. “4?

Die Neologismen bilden eine neue Moglichkeit das Interesse bei dem
Rezipienten zu erhéhen und bringen eine neue Information Uber ein konkretes
Produkt. Auf der anderen Seite werden in neuen Komposita schon bekannte
Begriffe verwendet und koénnen einfach lexikalisiert werden, z.B.

Computermaus, Laptoptasche.

Einen Gegensatz  dazu stellen die  Augenblicksbildungen
(Okkasionalismen) dar. Das sind Begriffe, die erstmalig oder auch einmalig in
einem Text vorkommen und es ist noch nicht moglich festzustellen, ob sie als
neue Wortverbindungen lexikalisiert werden oder ob sie nur in einem singularen

Kontext verwendet werden.*®

2.2.3.2.3 Fremdworter und Lehnworter

Als Lehnwort bezeichnet man ein aus anderer Sprache aufgenommenes
Wort, dessen Lautung, Schreibung und Abwandlung der aufnehmenden
Sprache angepasst wurde. Im Unterschied dazu stellt das Fremdwort ein aus
einer Fremdsprache ubernommenes Wort dar. Das Fremdwort passt sich nicht
den oben genannten Eigenschaften an und bleibt weiterhin ein aufgenommenes
Wort 44 (z. B. Wellness, Diskus, Jeans sind Fremdworter im Unterschied zu

den Lehnwortern: Lokomotive, Parlament, Revolution usw.).

*L SPILLNER, Bernd. Zur Kompositabildung in der deutschen Werbesprache. 1985. S. 719 ff.
*2 BURMAN, Hadumod, zitiert nach JANICH, Nina: Lexikon der Sprachwissenschaft. 1990. S.
520

*3 JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 153

* Ebd., S. 156
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Dabei ergibt sich in Bezug auf fremdsprachige Ausdrucke ein
Terminologieproblem in der Abgrenzung von Fremdwort und Lehnwort.
Traditionell wird unterschieden zwischen &ul3erem und innerem Lehngut —
dulBeres Lehngut zeichnet sich durch eine Ubernahme von fremden
Morphemen oder Lexemen aus, inneres Lehngut betrifft Wortbildungen, die auf
Grund fremdsprachiger Anregung auf der Ausdrucks- oder Inhaltsseite aus
einheimischem Sprachmaterial gebildet werden. Das &ul3ere Lehngut wurde
noch in Fremdwérter unterteilt, die nicht an die Zielsprache assimiliert, bzw. in

sie integriert sind. *°

2.2.3.2.4 Wortbildung durch Umbildung (Konversion)

Die Umbildung ist ein Prozess, in welchem ein Wort in eine andere
Wortart  umwandelt  wird ohne lautliche  Veranderungen oder
Bedeutungsanderungen. Die drei bekanntesten Formen sind: Nominalisierung,
Verbalisierung und Uberfiihrung in ein Adjektiv. Beispiele: braun -> das Braun;

schreiben -> das Schreiben; leben -> das Leben*®

2.2.3.2.5 Wortbildung durch Kiirzung

Die Kirzung von Wortern hangt heutzutage immer mehr mit der
Sprachdkonomie zusammen und deswegen hat sich dieser Typ in den letzten

Jahren besonders entwickelt. *’

Der Autor ist der Meinung, dass sich bei der Sprachékonomie u.a. auch
der Einfluss von ,Smartphone-Verwendung® erzeigt, weil es hier eine Tendenz
gibt, immer mehr Inhalt mit moglichst wenigen Wortern mitzuteilen. Die
Sprachdkonomie dient zu diesem Zweck ganz gut. Folgende Beispiele zeigen
den Prozess der Kiurzung: Abitur -> Abi; Autobus -> Bus; Européische Union ->
EU; Untergrundbahn - > U-Bahn.

“ JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 157
jj GEISLEROVA, Olga. Einfilhrung in die Morphologie der deutschen Sprache. 2011. S. 15
Ebd., S. 16
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Allen oben genannten Wortbildungstypen widmet sich der Autor in dem
praktischen Teil, wo die konkreten Funktionen einzelner Wortbildungstypen in

der Werbesprache auf Grund der analysierten Texte erklart werden.

Nachdem sich der Autor mit der lexikalischen und morphologischen
Ebene beschaftigt hatte, beschreibt er in dem folgenden Kapitel die

syntaktischen Ebene aus der Sicht der Werbung.

2.2.4 Syntaktische Charakteristik der Werbetexte

Die syntaktischen Besonderheiten der Werbesprache werden wie folgt
charakterisiert: ,Zu den charakteristischen Merkmalen der Werbesprache
gehért eine simple strukturierte Syntax mit einer markanten Mehrzahl an
unvollstdndigen Séatzen und mit von den Regeln abweichenden
Satzkonstruktionen, die vor allem als Blockbildungen, einfache Sé&tze und
Setzungen erscheinen, wéhrend grammatikalisch vollsténdige Sétze zu

Seltenheit gehéren.®

Was unter dem Begriff ,Satz” zu verstehen ist, ist in der Regel ein
Verbalsatz. Das ist eine inhaltlich und strukturell relativ abgeschlossene und
vollstindige  Aussageeinheit, deren  Satzglieder nach  bestimmten

grammatischen Regeln um ein Pradikat angeordnet sind.*°

Im Vergleich zum Verbalsatz steht nach Stave® der unvollstindige Satz.
Ein unvollstandiger Satz besteht aus einem nicht finiten Verb und deswegen hat
der unvollstandige Satz nicht den typischen Satzaufbau (ein Subjekt und ein
Pradikat). Mit den vollstandigen Satzen (Verbalsatz) und mit den

unvollstandigen Satzen beschaftigt sich der Autor weiter in diesem Kapitel.

Bajwa stellt nach seiner Untersuchung fest, dass der unvollstandigen

Satz in den Printanzeigen Uberwiegt (in 59% aller Satze) gegenuber den

8 JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 200

9 JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 181

% STAVE, Joachim. Bemerkungen iiber den unvollstandigen Satz in der Sprache der Werbung.
1973. S. 210
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Horfunk- und Fernsehspots, wo die vollstandigen Satze die Mehrheit

darstellen.®!

Welche Funktionen die unvollstandigen Satze in der Werbung haben,
bleibt leider unbeantwortet. Der Autor ist der Meinung, dass die infiniten
Satzgefuge in der Werbung verwendet werden, um die Aufmerksamkeit des
Lesers und Komprimierung von Informationen zu erreichen. Auf jeden Fall
gelten diese Instrumente als eines der elementaren Merkmale des Stils der

Werbung.

Weitere Mdoglichkeit, wie man die Werbung im syntaktischen Sinne
charakterisieren kann, ist die Analyse der Satzarten. Satzarten konnen
entweder inhaltlich beschrieben werden: Aussagesatz, Fragesatz, Ausrufesatz,
Aufforderungssatz — oder formal: einfacher Satz, Satzreihe, Satzgeflge,

Satzperiode, Ellipse, Setzung.>?

Nach Bajwas Ergebnissen spielen Ausrufe-, Aufforderung- und
Fragesatze gegenuber dem Aussagesatz eine eher untergeordnete Rolle. Die

Ausrufesatze kommen haufiger als Fragen und Aufforderungen vor.

Ein Kriterium fUr die Charakteristik des Satzaufbaus ist die Satzlange.
Nach der Forschung von Bajwa® kommen lidngere Satze mit einer Satzldnge
von mehr als 7 Wortern haufiger in Horfunk- und Fernsehwerbung als in den

Anzeigen vor.

2.24.1 Typen der Satzarten in der Werbesprache

Durch die Anforderungen der appellativen Sprache (Erfassbarkeit,
Verstandlichkeit) werden in den Vordergrund die Kurzsatze mit unvollstandigen
Satzen gestellt. Der Grund geht aus der gesprochenen Sprache hervor, die
auch viele kurz- und unvollstandige Satze verwendet, weil die

umgangssprachliche Syntax die Spontaneitat der natlrlichen Sprechsituation

L BAJWA, Yahya Hassan. Werbesprache-ein intermediarer Vergleich. 1995. S. 42
°2 JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 182
*® BAJWA, Yahya Hassan. Werbesprache-ein intermediarer Vergleich. 1995. S. 28
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unterstitzen soll, um die Information leicht und verstandlich ausdricken.
Beispielsweise:

Es lebe die Haut! — Fenjala Jeunesse

Erleben Sie Phillips. — Phillips

Emotion neu definiert. — Skoda Octavia®*

Die Werbetheoretiker vermuten nach Jilkova®, dass die lapidarsten
Slogans und Werbeausdricke zu den erfolgreichsten gehdéren. Wie die
konkrete Beispiele belegen, scheinen drei Worter am idealsten zu sein: Mach
mal Pause! — Coca-Cola, Persil bleibt Persil, Freude am Fahren — BMW. Die
Hauptfunktionen ruhen nicht nur auf der Kirze und auf den leicht behaltenden
Woértern, sondern auch auf der Rhythmik (rhythmische Gliederung), die zu

deutlicher Erinnerungsfahigkeit und Erfassbarkeit beitragt.>®

Die auffalligste syntaktische Erscheinung in der Werbesprache ist nach
Stave®’ der unvollstindige Satz. Die Unvollstandigkeit ldsst den Eindruck
vermitteln, dass es sich um einen spontanen Einfall handelt, der die
Argumentation unterstutzen soll. Nach der Meinung des Autors hilft auch die
Satzunvollstandigkeit den Satzbau der Werbetexte besser rhythmisch

strukturieren und die Einpragsamkeit erhéhen.

Die Weglassung der Verben hat in der deutschen Werbesprache neben
den oben genannten Aspekten die Funktion, das Produkt in einer
allgemeingultigen, uberzeitlichen Position zu beschreiben. Beispiele:

Chanel: Der wirksamste Weg zur Schénheit

Eucerin: Das medizinische Hautpflege-Programm

Sana: Mein sanfter Genuss mit vollem Aroma®®

> JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 213

* Ebd., S. 214

°° Ebd.

" STAVE, Joachim. Bemerkungen iiber den unvollstandigen Satz in der Sprache der Werbung.
1973. S. 210

%% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 215
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Ein Gegenteil zu den unvollstandigen Satzen ist ein vollstandiger oder
komplexer Satz. In der Werbung kommen die vollstandigen Satze und
zusammengesetzten Satze nur selten vor. Wenn die vollstandigen Satze in der
Werbung doch auftreten, wecken sie nicht das Interesse des Rezipienten,
sondern sie sollen die Empfanger Uber das Produkt informieren und die

zusétzlichen Informationen bringen.>®

Mit unvollstandigen und vollstandigen Satzen schlie3t der Autor den
syntaktischen Teil der Arbeit und zugleich die theoretische Einleitung zum
sprachlichen Aufbau der Werbung. In folgendem Kapitel wird die Werbung aus
der Sicht des inhaltlichen Textaufbaus beschrieben. Dabei werden die
zusammenhangenden Fachbegriffe wie z.B. Schlagzeile, FlieRtext, Slogan usw.

erlautert.

2.3 Inhaltliche Charakteristik des Textaufbaus

In den folgenden Kapiteln werden verschiedene Werbemittel und
Formate aus dem Bereich der schriftlichen Werbung theoretisch vorgestellt und

in dem praktischen Teil mit konkreten Beispiele und Besonderheiten erganzt.

23.1.1 Schriftelemente

Im folgenden Kapitel werden die einzelnen Teile eines Werbetextes wie
z.B. Schlagzeile, Slogan, Flietext usw. charakterisiert.

a) Schlagzeile

Die Schlagzeile ist die Basis der schriftichen Werbung. Die Schlagzeile
steht in der Werbung oft neben, unter oder Uber dem Bild und soll die
Aufmerksamkeit des Lesers wecken. ,Die Schlagzeile soll eine Briicke sein, mit
deren Hilfe die Aufmerksamkeit der Leser den Weg zum eigentlichen Text

finden kann.*°

Fur die Charakteristik der Schlagzeile ist es sehr wichtig, ihre Funktion zu

erkennen. Diese ,wird von Werbefachleuten USP (unigue selling proposition =

% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 216
®“Ebd., S. 47
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einzigartige Verkaufsaussage) genannt. Uber die USP | den Zusatznutzen
versucht die Werbung, das Problem der zunehmenden Produktédhnlichkeit zu
umgehen und auf irgendeine Weise das beworbene Produkt gegen

Konkurrenzprodukte abzugrenzen.“®*

b) Fliel3text

Flieltext, Textbody oder auch Haupttext dient in der Werbesprache im
Unterschied zur Schlagzeile zu einer detaillierten, konkreten Beschreibung des
werbenden Produktes. Seine Funktion ist es, die Hauptinformation in der
Schlagzeile aufzugreifen und das Produkt in einer stilistisch und semantisch
koharenten Form zu prasentieren. Der Haupttext sollte auch das werbende Bild

beschreiben und um andere Angaben erganzen.®
c) Slogan

Slogan ist der wichtigste Teil der Werbung, weil nach dem Slogan die
Firmen erkannt werden konnen. Es gibt zahlreiche Definitionen zum Ausdruck
Slogan. Eine der &ltesten bietet Rémer®®. Nach dieser wird unter dem Slogan
eine Aussage verstanden, ,die die Ware entweder unveréndert oder mit leichter
Abwandlung sténdig begleitet, also in jeder Anzeige auftaucht. Als ein
wesentliches Charakteristikum stellt sie eine weitgehende Unabhéngigkeit des

Slogans von auBersprachlichen Ausdrucksmitteln fest*,

Beim Slogan bleibt als zentrale Funktion die Identifikationsfunktion. Der
Slogan wird fest mit einem Produkt oder einem Unternehmen verbunden sowie

mit einer konkreten Aussage zu bestimmten Produkten und Firmen.®®

® JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 56
®Ebd., S. 47 f.

® ROMER, Ruth. Die Sprache der Anzeigenwerbung. 1971. S. 79

®* JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 48
% JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 60
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Verschiedene Slogans konnen durch ihren Inhalt und ihre Form weiter

charakterisiert werden.
e ,Beispiel fir eine PRODUKTTHEMATISIERUNG ist der Milka-Slogan:
Die zarteste Versuchung, seit es Schokolade gibt; oder der Slogan von

Paulaner-Bier: Gut, besser. Paulaner.

e Das WERBENDE UNTERNEHMEN steht beispielsweise bei dem Slogan
von Opel im Vordergrund: Wir leben Autos; Audi: Vorsprung durch
Technik.

e Der KONSUMENT wird dagegen ausdrucklich eingebunden oder implizit
angesprochen in Slogans wie: Feel the difference — Ford; Freude am
Fahren — BMW*“%°

d) Produktname

Produktnamen sind von Marken und Firmennamen zu unterscheiden. So
ist BMW Group zum Beispiel der Firmenname, die Marke heildt Bayrische
Motoren Werke AG und das Produkt konnte z.B. der BMW M4 Cabrio sein.

Produktname hat in der Fachliteratur folgende Funktion. Nach Biihler®’
werden die Funktionen der Produktnamen in drei Teilen gegliedert: Eine
Darstellungsfunktion in Bezug auf das Benannte; eine Ausdrucksfunktion fur
den das Zeichen benutzenden Sender und eine Signalfunktion gegeniber dem
Empfanger. Janich® gibt die Grundunterschiede im Zusammenhang mit den
Eigennamen/Produktnamen an. In der Werbung dient die Darstellungsfunktion
zur ldentifizierung, deswegen benennt Janich diese Funktion als
Identifizierungsfunktion; statt einer senderbezogenen Ausdrucksfunktion spricht
sie Uber eine direkt hinweisende Funktion. Als die dritte Funktion kommt die

Erkennungsfunktion vor.

% JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 61
" BUHLER, Karl. Sprachtheorie. 1934. S. 2 ff.
% JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 63
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Die Produktnamen sollen nicht nur auf das Produkt hinweisen, sondern
beim Rezipienten ein positives Image und eine bestimmte, mit dem Namen
verbundene Vorstellung Uber das Produkt hervorrufen. Die Produktnamen
dienen nicht nur zur Wiedererkennung, sondern der Autor der Werbung will den
Empfangern ein Gefuhl vermitteln, dass das werbende Produkt eine eindeutige
Herkunft bezuglich der Qualitat des Unternehmers hat. Der Produktname
unterscheidet auch das konkrete Produkt von No-Name-Produkten von
Massenherstellern und Kaufhausketten. Die folgende Tabelle stellt die
Funktionen der Produktnamen danach vor, worauf sich die jeweilige Funktion
bezieht.

Produktbezogen Senderbezogen Empféngerbezogen
Identifikation Identifikation Identifikation
(Abgrenzung zu (Handhabung als Name) (Wiedererkennung)

anderen Produkten)

Werbefunktion,
Aufwertung durch Imagefunktion
Konnotation / Signal-/ Appellfunktion
Assoziation Gesetz. Schutzfunktion
gegentlber anderen
Information Gber Produkten Qualitats- und
Produkt (Schutzhindernisse) Herkunftsgarantie

(-eigenschaften)

Tabelle 1: Funktionen von Produktnamen®

Fiar die Auswirkung der Werbung ist der Benennungsmotiv wichtig. Je
kreativer ein Produktname ist, desto fesselnder ist die Werbung und das
Produkt fir den Empfanger. Es gibt viele verschiedene Benennungsmotive, die

den Produktnamen bestimmen. Beispielsweise:
»a. Produktherkunft (Siegsdorfer Petrusquelle: Mineralwasser)

b. Produkthersteller (BMW M3 E30)

% JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 65
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c. explizite Nennung der Produktgattung (BMW M3 E30)
d. Produktbestandteile (Milchschnitte: Pausensnack mit Milchcreme)

e. Produkteigenschaften wie Farbe, Form, Gré3e usw. (Knirps:
Taschenregenschirm, Fruchtzwerge: klein portioniertes Fruchtjoghurt)

f. Produktnutzen (Kinder Uberraschung: SiiBigkeit mit Inhalt zum

Spielen, Meister Proper: Reinigungsmittel)

g. Produktverwendung (Nimm2: Bonbons, Doktor Koch'’s Trink 10:

Fruchtsaftgetrénk mit zehn Vitaminen)

h. Zielgruppennennung (Kinder Schokolade / Pingui / Uberraschung“®

Nach der Charakteristik der textuellen Seite der Werbetexte werden

weiter die Bildelemente in der Werbung charakterisiert.

2.3.1.2 Bildelemente

Obwohl es in der Untersuchung der Anzeigenwerbung meistens um die
schriftliche Form geht, ist das Bild eines der Grundelemente der Werbung. Das
Bild darf wegen seiner Position und zentraler Bedeutung in der Werbung nicht
ausgeklammert werden. Bilder stellen laut Werbepsychologie einen wichtigen
Blickfang dar, werden auch beildufig meist zuerst wahrgenommen und schneller
als Texte inhaltlich erfasst. Durch ein Bild kann der Sender der Werbung nicht
nur emotionale Inhalte wirkungsvoller vermitteln, sondern die Aufmerksamkeit
wird mit einem Bildelement auch schneller erweckt und wegen der hohen
assoziationsreichen Eigenschaft hat eine Bild-Werbung auch eine

Erinnerungswirkung. "*

Funktionale Klassifizierung der Bilder

Zielke” unterscheidet drei verschiedene Typen der Bilder je nach ihrer

Funktion in den Anzeigen: das Key-Visual (Schlusselbild), das Catch-Visual

© JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 69

" BEHRENS, Gerold. Werbung. Entscheidung — Erklarung — Gestaltung. 1996. S. 52 f.

2 ZIELKE, Achim. Beispiellos ist beispielhaft oder: Uberlegungen zur Analyse und zur Kreation
des kommunikativen Codes von Werbebotschaften in Zeitungs- und Zeitschriftenanzeigen.
1991. S. 81 ff.
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(Blickfanger) und das Focus-Visual. Diese drei Typen werden wie folgt

charakterisiert:

a. Das Schliisselbild ist die eigentliche Produktabbildung; das zentrale

Bild, mit welchem das werbende Produkt dargestellt wird.

b. Der Blickfénger lenkt den Blick auf das Produkt selbst und dadurch
auch auf die Interpretation der Werbeaussage. Ohne den Blickfang
bzw. die Bildumgebung bleibt das Produkt kahl. Mit den Produkten
entstehen dann bestimmte Konnotationen und Assoziationen, die die
Produkte in eine konkrete Umgebung einsetzen oder mit bestimmten
Accessoires in Verbindung setzen (z.B. eine attraktive Frau neben

dem luxuriésen Auto oder andere auffallige Bildelemente).

c. Die Focus-Visuals Effekte sind einzeln stehende, kleinere
Bildelemente zusammen, die ein wichtiges Element oder eine
wichtige Eigenschaft des Produkts darstellen und wieder anschaulich
visualisieren (z.B. Neben der Autoabbildung wird der Motor als

eigene Abbildung hervorgehoben)”®.

In Autoanzeigen ist das Vorhaben von solchen Effekten, die sprachlich
geaulerten Informationen noch visuell und besser fassbar zu erklaren und die

Glaubwiirdigkeit bei dem Empfanger hervorzurufen™.

Mit der Charakteristik der wichtigsten Text- und Bildelemente der
Werbetexte wird der theoretische Teil abgeschlossen. In den folgenden Kapiteln
beschaftigt sich der Autor mit der praktischen Analyse von ausgewahlten
Werbematerialien, in der die bereits erwahnten Phanomene der Werbung

verfolgt und mit konkreten Beispielen nachgewiesen werden.

8 ZIELKE, Achim. Beispiellos ist beispielhaft oder: Uberlegungen zur Analyse und zur Kreation
des kommunikativen Codes von Werbebotschaften in Zeitungs- und Zeitschriftenanzeigen.
1991. S. 81 ff.

* JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 77
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3. Praktischer Teil

Dieser Teil der Arbeit beschaftigt sich mit der sprachlichen und
inhaltlichen Analyse der ausgewahlten Werbetexte der Firmen BMW und Audi.
Wie bereits erwahnt wurde, hat sich der Autor fur diese zwei Unternehmen
aufgrund mehrerer Faktoren entschieden. Diese zwei Firmen sind in gleicher
Industriebranche tatig, und zwar in der Automobilindustrie. Beide Firmen haben
den Hauptsitz in Bayern und gehdéren zu den groten Firmen in der
Bundesrepublik Deutschland, deshalb war es moglich viele verschiedene

Werbetexte zur Analyse zu sammelin.

Alle Materialien wurden von Juni 2016 bis Januar 2017 gesammelt. Es
geht um die Korpusgrolde von 36 Texten. Die Werbetexte hat der Autor mit
folgenden Abkirzungen bezeichnet, um die Ubersichtlichkeit und Systematik
zu erreichen. Die detaillierten Informationen zu allen Texten stehen im Kapitel
5.1 (Primare Quellen) zur Verfugung. T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7, T8, T9, T10,
T11, T12, T13, T14, T15, T16, T17, T18, T19, T20, T21, T22, T23, T24, T25,
T26, T27, T28, T29, T30, T31, T32, T33, T34, T35, T36. Die Texte mit
ungeraden Zahlen sind die Werbetexte von Audi. Die Werbetexte mit geraden
Zahlen stammen dagegen aus dem BMW. Ausgewahlte Texte (T2, T3, T4, T5,
T9, T12, T18, T24, T26, T31) stehen auch in dieser Arbeit als Anlagen zur
Verfugung.

In der Arbeit werden die Werbetexte aus der lexikalischen Sicht
untersucht. Hier werden die Hauptwortarten zusammen mit verschiedenen
Sprachelementen analysiert. Nachstes Kapitel beschaftigt sich mit der
morphologischen Charakteristik der ausgewahlten Texte, in der die
morphologischen Eigenschaften von Verben beschrieben werden und die
wichtigsten Wortbildungstypen noch konkretisiert werden. Das folgende Kapitel
beherrscht dann den syntaktischen Aufbau in der Werbesprache. In dem letzten
Teil befasst sich der Autor mit der inhaltlichen Form der Werbung, indem die
Begriffe wie Schlagzeile, Slogan, Bildelemente usw. analysiert werden. Der

praktische Teil sollte die Informationen aus dem theoretischen Teil weiter
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erlautern und infolge der Analyse von gesammelten Werbematerialien um

konkrete Beispielen erganzen.

Mit einer allgemeinen Charakteristik der untersuchten Quellen

beschaftigt sich das folgende Kapitel.

3.1 Allgemeine Charakteristik der ausgewahlten Werbetexte

Der Gegenstand aller analysierten Werbetexte ist ein Auto, Produkt (eine
Technologie wie z.B. BMW xDrive, Audi Quattro) oder Leistung der Werbung. In
allen analysierten Texten kommt ein Slogan im Zusammenhang mit einer
Schlagzeile und einem Schlisselbild vor. Diejenigen Texte, die das Produkt
mehr konkret charakterisieren, werden mit einem Flie3text erganzt. Das
Vorkommen von verschiedenen Webseiten oder QR - Codes
(,zweidimensionaler, aus Punkten zu einem Quadrat zusammengesetzter,

elektronisch lesbarer Code“”

) beweist die Tendenz, dass die Werbesprache
eine sehr moderne und sich immer entwickelnde Sprache ist. Zusammen mit
den Hauptmerkmalen der Werbesprache wie z.B. Slogan, Schlisselbild,
Schlagzeile, usw., die in folgenden Kapiteln detailliert erklart werden, kommen
in den analysierten Texten auch die Teile vor, wo die technischen Merkmale der
Produkte beschrieben werden. Diese Beschreibungen befinden sich immer
ganz unten und sie sind in kleinerer Schrift gedruckt, z.B. in der Anlage | /

Anlage Il1.

Im folgenden Teil kommt der Autor zur konkreten Analyse der einzelnen
Sprachebenen in den Werbematerialien und beschaftigt sich erstens mit ihrer

Analyse aus der Sicht der Lexikologie.

3.2 Lexikalische Analyse der ausgewahlten Materialien

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Charakteristik ausgewahlter
Wortarten, die eine wichtige Rolle in der Werbung spielen. Weiter befasst sich

der Autor mit der Bedeutung von Schlisselwortern und Hochwertwortern in der

> DUDEN ONLINE [online]. URL: http://www.duden.de/ [Stand: 2017-01-15].
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Werbesprache und im letzten Unterkapitel beschaftigt sich der Autor mit der

Analyse von Fachausdrucken.

3.2.1 Vorkommen von bestimmten Wortarten

Im theoretischen Teil (Kap. 2.2.2.1) wurden 3 Wortarten ausgewabhlt, die
nach der Meinung des Autors, in der Werbesprache am meisten vorkommen.
Diese Theorie wurde auch von mehreren Autoren bestimmt, die im Bereich der
Analyse der Werbesprache tatig sind, zum Beispiel Rémer® und Baumgart’”
stellen deutliche Bevorzugung vor allem von Substantiven, Adjektiven und

danach Verben in den Werbetexten fest.

Als erste Gruppe werden die Substantive behandelt. Substantive
kommen in allen analysierten Werbetexten als die Mehrheit vor. Ihr Anteil am
Gesamtwortschatz ist aufgrund verschiedener Texte unterschiedlich grof.
Besonders zahlreich sind die Substantive in Anzeigen mit technischen
Erldauterungen, Aufzahlungen von technischen Besonderheiten und bei
Anzeigen, die nur auf die notwendigsten, bzw. wirkungsvollsten Stichworter
reduziert werden, z.B. Kraftstoffverbrauch in /100 km (T2); Fahrfreude
bedeutet mehr als nur Hochstgeschwindigkeit oder Beschleunigung (T2);
CO; — Emission in g/km (T6); Als Basis fur die Verbrauchsermittlung gilt der
ECE - Fahrzyklus (T6); dank variabler Verteilung der Antriebskrafte fur
optimale Bodenhaftung (T6).

Rémer’® und Baumgart” begriinden die Dominanz von Substantiven vor
allem mit der Tendenz zum Nominalstii der Fachsprache, zu der die
Werbesprache gehort. Der Nominalstil wird hier v.a. durch die Nominalisierung
der Verben erreicht. Mit dem Nominalstil bekommt die Werbeanzeige einen
statischen Charakter, was eine groRe Rolle in der Uberzeitlichkeit der Werbung

spielt. In den analysierten Texten kommen z.B. folgende Beispiele von

" ROMER, Ruth. Die Sprache der Anzeigenwerbung. 1980. S. 77 ff.
" BAUMGART, Manuela. Die Sprache der Anzeigenwerbung. 1992. S.107 ff.
® ROMER, Ruth. Die Sprache der Anzeigenwerbung. 1980. S. 77 ff.
" BAUMGART, Manuela. Die Sprache der Anzeigenwerbung. 1992. S.107 ff.
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nominalisierten Verben vor: Beschleunigung (T2) - beschleunigen; Freude am
Fahren (T4); Verteilung (T6) — verteilen.

Zur Nominalisierung tragt auch die Bildung der Adjektive aus den
Verben. Erhaltlich (T6) — erhalten; Audi S5 vereinen faszinierendes Design
(T33) — faszinieren.

Mit dem Gebrauch der Nomen in der Werbesprache beschaftigt sich
auch Janich®, die als einen wichtigeren Grund fiir das haufige Vorkommen von
Substantiven die Referenzfahigkeit von Nomen anfuhrt. Nur mit einem
Substantiv kann ein Gegenstand oder Sachverhalt der Werbung einfach fur den
Empfanger charakterisiert werden. Beispiele von Wadrtern mit einer grofen
Aussagekraft (Referenzfahigkeit) sind: Kurven sind nur Straen (T1); Dynamik
beginnt im Kopf (T2); Wind — Hose (T5); Schneehohe (T6); Allradsystem
(T6); Exklusivitat (T34).

Als die zweithaufigste verwendete Wortart in der Werbung werden in
diesem Teil die Adjektive charakterisiert und im Anschluss an den theoretischen

Teil weiter analysiert.

Wahrend die Substantive die Funktion haben, das Produkt zu benennen
und zu beschreiben, haben die Adjektive die Funktion, die Eigenschaften des
Produkts aufzuzahlen. Primar sollen die Adjektive das Produkt so
kennzeichnen, dass der Empfanger der Werbung den Unterschied zwischen

diesem Produkt und den Konkurrenzprodukten sehen kann.

In der heutigen Werbung benutzen die Werbe-Autoren zwel
verschiedene Typen von Adjektiven. Erstens spricht man dber die
informierenden Adjektive und zweitens Uber die emotionalen Adjektive. Die
Charakteristik und die Unterscheidung von diesen zwei Typen ist oftmals sehr

kompliziert und subjektiv. Die erste Gruppe referiert meistens Uber die

8 JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 150
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Eigenschaften des werbenden Produktes®’, z.B. hochster Effizienz (T2); Audi
adaptive cruise control halt automatisch Distanz (T5); mit dem niedrigsten
Verbrauch (T10); das intelligente Allradsystem (T16); das aktive
Sportdifferenzial (T21).

Die Adjektive aus der zweiten Gruppe wollen das Interesse bei dem
Leser erwecken und haben fast keine informative Funktion. Beispielsweise:
Dank des ausgezeichneten Technologiepakets (T2); Sportlich, wegweisend.
(T3); Einzigartig auflen. (T4); mit einem auBergewodhnlich groBziigigen
Innenraum (T4); eine prazise gezogene Carving-spur (T21); mit exklusiven

Kundenbetreuungsprogramm (T34); souverane Leistung (T34).

Sehr haufig kommen nicht nur die einfachen Adjektive in den
analysierten Texten vor, sondern auch die Adjektivkomposita oder
Erweiterungen von Adjektiven oder Adverbien (z.B. extra-leicht, wirklich
elegant)®®. Vielfach ausgezeichneten Technologiepakets (T2); optional
erhaltlich (T20); fassbar gewordene Dynamik (T35).

Im theoretischen Teil wurden die Adjektive weiter nach ihrer Form geteilt.
Bei der Wortartenbestimmung von Adjektiven spielt eine Rolle die
morphologische oder syntaktische Verwendung von Adjektiven. Die
analysierten Werbematerialien erhalten die Adjektive, die nach dem
morphologischen Kriterium Adjektive sind, aber im Satzzusammenhang stehen
sie unflektiert als selbststandige Satzglieder. Diese Satzglieder werden nach
Janich®® als Adjektive in Adverb-Stellung, Adjektiv-Adverbien oder als
Adverbien bezeichnet. Beispielsweise: Sportlich, wegweisend. (T3); Noch

praziser; Noch scharfer; Noch kraftvoller (T17); Inspiriert (T28).

Die Adjektive kommen in den analysierten Materialien auch in

Komparativ- und Superlativformen vor. Beispielsweise: hochster Effizienz (T2);

*! JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 92
% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 91 ff.
8 JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 151
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mit dem niedrigsten Verbrauch, mit den niedrigsten Emissionen, und mit dem
groBten Vergnugen (T10); Noch praziser; Noch scharfer; Noch kraftvoller
(T17).

Die letzte Wortartengruppe, die in dieser Arbeit detailliert beschrieben
wird, ist das Verb. Verben gehoren zu den wichtigsten Wortarten in der
deutschen Sprache, aber der Anteil der Verben in der Werbung liegt nach
Baumgarts® statistischer Auswertung bei cca. 10%. Nach der Untersuchung
von den analysierten Werbematerialien in dieser Arbeit stimmt der Autor
Baumgarts Angaben zu. Unter allen analysierten Woértern (KorpusgrofRe: 2096
Woérter) wurden 1001 Nomen (prozentuell liegt das Vorkommen von Nomen bei
48%) gefunden. Die Adjektive sind mit 176 Beispielen (8,4%) vertreten. Die
Verben kommen in der Werbung als die dritthaufigste Wortart vor (168 Verben,
prozentuell liegt das Vorkommen von Verben bei 8%).

Im theoretischen Teil wurde angefihrt, dass die Verben primar zur
Personifizierung von Produkten dienen. Als Beispiele werden folgende
Verbindungen aufgezahlt: Kurven sind nur Stral’en, die sich nach ihm
umdrehen. (T1) Das Pronomen ihm stellt das konkrete Auto aus der Werbung
dar. (Er) Beherrscht jedes Wetter. In der Werbung steht das Pronomen nicht,
aber es ist offenkundig, dass es sich um das konkrete Auto in der Werbung
handelt. (T26).

Trotz der Tendenz der Werbesprache zu unvollstdndigen Satzen spielen
die Verben in den Werbetexten eine wichtige Rolle. Verben bestimmen die
Dynamik der Werbung und zeigen die Wirkungen als Handlungen, Vorgange
oder Zustande auf.®® Die Verben wurden hier in drei Kategorien geteilt. Zuerst
fuhrt der Autor die Beispiele von Handlungsverben an. Die Handlungsverben
sollen zu einer Aktivitat bringen, und den Empfanger der Werbung zu einer
Aktion oft mit Hilfe des Imperativs zu bewegen. Die Autoren der Werbung

verwenden sehr haufig diese Verben, um die Rezipienten zur Fahrprobe oder

% BAUMGART, Manuela. Die Sprache der Anzeigenwerbung. 1992. S.109
% JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 152
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zum Einkauf von Produkten zu Uberzeugen z.B. Steigen Sie ein (T2); Erleben
Sie (T4); Sie konnen sie erfahren (T34).

Zweitens kommen in der Werbung die Vorgangsverben vor, die einen
Vorgang zusammen mit dem Produkt darstellen sollen. Beispielsweise: Kurven
sind nur Stralden, die sich nach ihm umdrehen. (T1); Dynamik beginnt im
Kopf. (T2)

Die dritte Gruppe enthalt die Zustandsverben, die eine zeitubergreifende
Information Uber das konkrete Produkt, in diesem Fall Uber ein Auto, bieten.
Beispielsweise: NICHTS VERSCHWENDEN, WENIG BRAUCHEN, ALLES
GEBEN (T2); Das Wetter wechselt. Die Fahrfreude bleibt. (T16); Beherrscht
jedes Wetter (T26).

Die grammatischen Eigenschaften von Verben werden noch weiter in
dem morphologischen Teil charakterisiert. Im folgenden Kapitel beschaftigt sich

der Autor mit dem Vorkommen von Schlisselwortern und Hochwortern.

3.2.2 Vorkommen von Schliisselwortern und Hochwertwortern

Die SchlUsselworter stellen nach dem theoretischen Teil einen wichtigen

Faktor der Werbung dar.

Der Unterschied zwischen einem Hochwertwort und Schltsselwort liegt
nicht so weit voneinander. Ein Hochwertwort stellt alle Ausdriicke dar, die ohne
die grammatische Struktur eines Komparatives oder Superlativs auftreten. Das
damit Bezeichnete wird aufgrund seiner besonders positiven Inhaltsseite
bewertet. Beispielsweise: Ausgezeichneter Paket (T2); kompromisslose
Kombination (T2); einzigartig aullen (T4); optimale Bodenhaftung (T6);
Unendlich, efficient (T10); Souveranitat (T34); Exklusivitat (T34).

Im Unterschied dazu haben die Schlisselworter ,nicht nur die

aufwertende Funktion, sondern sie nehmen auch anzeigen- und

produktiibergreifend eine Schliisselstellung im Gedanken- und Sprachfeld der
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Werbung ein.“ ® Beispielsweise: Fahrfreude (T2); Dynamik (T2); Technik
(T3); Energie (T10); ALLRADSYSTEM (T12).

Die Schlusselwoérter mussen nicht unbedingt nur Substantive sein, sie
konnen auch als Verben vorkommen. Zum Beispiel: Steigen Sie ein (T2);
Erleben Sie (T4); Rechnen Sie mit (27); Willkommen im Home of quattro
(T29). Diese Verben bedeuten zum Beispiel folgende: Lassen Sie sich

begeistern, vergniigen mit den werbenden Produkten.

3.2.3 Vorkommen von Fachausdriicken

Die Verwendung von Fachbegriffen in der Werbesprache hangt mit der
Fachlichkeit der Werbung zusammen. Die Werbung sollte bei dem Empfanger
den Eindruck wecken, dass die Werbeprodukte tatsachlich von Fachleuten
hergestellt wurden. Mit den Fachtermini will der Autor bei dem Leser den
Eindruck wecken, dass der Warenartikel die hochste Qualitat anbietet und dass
das Produkt den letzten wissenschaftlichen Ergebnissen entspricht. Bei der
Verwendung von Fachtermini geht es auch um die Suggestion, die die

Einzigartigkeit und Wichtigkeit des Produkts unterstitzen soll.

Am haufigsten kommen die Fachausdricke in den analysierten Texten
vor, wenn sich in der Werbeanzeige uber ein konkretes Modell handelt.
Meistens treten die Fachtermini in der Subheadline oder in dem Flief3text und
man kann solche Ausdricke finden wie z.B. Hoéchstgeschwindigkeit,
Kraftstoff, Technologiepaket, EfficientDynamics (T2); adaptive crusise
control (T5); Antriebskrafte, Bodenhaftung (T6); Xenon (T9); Zylinder, PS,
Verbrauch (T23); Sportdifferenzial, Normverbrauch (T21); Agilitdit und
Traktion (T26).

% ROMER, Ruth, zitiert nach JANICH, Nina: Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 169
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In den analysierten Materialien kommen auch solche Fachbegriffe vor,
die das Produkt im Zusammenhang mit der Okologie darstellen und die
konkreten technischen Spezifikationen von Produkten beschreiben, z.B. CO,-
Emissionen, ECE-Fahrzyklus; Kraftstoffverbrauch in 1/100 km (T1, T2, T4,
T6); Plug-in-Hybridantrieb (T32).

Mit den Fachausdricken wird das Kapitel zum Thema Lexik
abgeschlossen. Weiter wird die Analyse der ausgewahlten Werbetexte aus der

Sicht der Morphologie durchgefuhrt.

3.3 Morphologische Analyse der ausgewahlten Materialien

In diesem Kapitel werden zwei Hauptthemen betrachtet. Das erste
Thema ist das Verb aus einem besonderen Blickwinkel. Der Autor konzentriert
sich in diesem Teil auf die Kategorien der Verben, z.B. in welcher Person,
welchen Numerus und Tempus kommt die Werbung am meisten vor, wie wird
die Modalitat ausgedrickt und die Genera Verbi verwendet. Diese Kategorien

werden mit bildhaften Bespielen aus dem Material dargestellt und erklart.

Im zweiten Unterkapitel werden die Kenntnisse Uber verschiedene
Wortbildungstypen zusammengefasst und die konkreten Beispiele aus der

Sprachanalyse werden aufgezahilt.

3.3.1 Verwendung von verbalen Kategorien in den ausgewahlten Texten

Die Werbesprache gehért im engeren Sinne zu den Fachsprachen,
deswegen kommen in der Werbesprache und den analysierten Materialien sehr
haufig die gleichen Merkmale wie in den Fachsprachen vor. Das bedeutet, dass
in der Werbesprache am meisten die Verben in der dritten Person Singular

vorkommen.

Diese grammatische Kombination erscheint in der Regel in den
Aussagesatzen, die Uber das werbende Produkt einen Eindruck geben sollen.
Am haufigsten tritt die dritte Person im Singular in dem FlieRtext des
Werbespots auf. Beispielsweise: Fahrfreude bedeutet mehr als nur
Hochstgeschwindigkeit (T2); Wie jedes unserer Modelle verkorpert auch das
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BMW 640d Coupé dank des vielfach ausgezeichneten Technologiepakets (T2);
Dynamik beginnt im Kopf (T2); Abstand schutzt vor Gefahr (T5); BMW xDrive
sorgt dank variabler Verteilung der Antriebskrafte fur optimale Bodenhaftung
und bringt 100% Fahrfreude auf jedem Untergrund (T6); Denn Freude
benotigt wenig und gibt viel. (T10); Freude gibt uns die Antworten (T10); BMW
EfficientDynamics beantwortet diese Fragen (T10); Jetzt bringt das optionale
quattro mit Sportdifferenzial dieses Gefuhl auf die Strasse. (T21); Porsche war,
ist und bleibt die schénste Nebensache der Welt. (T31).

Im Unterschied dazu kommt in der Werbung relativ oft noch eine andere
verbale Kategorie vor. Die Autoren der Werbung verwenden die zweite Person
im Plural, um das Interesse des Empfangers zu wecken und einen personlichen
Eindruck der Werbung hervorzurufen. Dieses Phanomen erscheint in den
Fragesatzen oder in Aufforderungssatzen meisten in den Schlagzeilen.
Folgende Beispiele stellen die Verwendung dieser verbalen Kategorien vor:
Steigen Sie ein und erleben Sie Dynamik (T2); Erleben Sie Sportlichkeit (T4);
Erleben Sie eine neue GroRe (T4); Haben Sie sich nie gefragt? (T12);
Sichern Sie sich jetzt. (T24)

Die anderen grammatischen Kategorien wie z.B. erste Person im Plural
und Singular oder zweite Person im Singular sind in der Werbung nur im

beschrankten Mal3e zu finden.

3.3.2 Verwendung von Tempus, Modus und Genus Verbi in den
ausgewahliten Texten
Die Verben haben eine hohe Ausdruckskraft. Sie vermogen durch ihre
grammatischen Kategorien (Tempus, Modus und Genus) die zahlreichen

Verhaltnisse der objektiven Realitit darzustellen.®’

In Bezug auf die Tempora stellt die Analyse von ausgewahlten
Werbematerialien eine grolte Dominanz des Prasens fest. Prasens hilft am

meisten zu der Uberzeitlichkeit des Produktes oder der Werbung®.

8 MALA, Jifina. Einfiihrung in die deutsche Stilistik. 2003. S. 73
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Mit Prasens kann die Werbung zum Bespiel zur Aufforderung auf die
Empfanger zielen oder auch die Dauerhaftigkeit von Leistungen oder Produkten
betonen. Beispielsweise: Fahrfreude  bedeutet mehr als  nur
Hochstgeschwindigkeit (T2); BMW xDrive bringt 100% Fahrfreude auf jedem
Untergrund. (T6); Freude nimmt wenig und gibt viel (T10); BMW
EfficientDynamics beantwortet diese Fragen mit dem niedrigsten Verbrauch
(T10).

Die Vergangenheit kommt in den analysierten Texten nur selten vor,
deswegen ist es unmdglich, die Grinde fur ihre Verwendung aufzuzahlen. Der
Autor ist der Meinung, dass die Vergangenheit in den analysierten Texten
besonders als ein Interessegreifer verwendet wird. Mit folgenden Beispielen
wird diese Theorie bestatigt, z.B. Haben Sie sich nie gefragt, wie der Prophet
zum Berg kommt? (T12); Der Berg hat gerufen. Und wir haben geantwortet.

(T14); Dafur haben wir einen Hauch schneller gemacht. (T23)

Ein anderer Grund fur die Verwendung der Vergangenheit ist die
Moglichkeit, uber den Erfolg von Produkten zu informieren, z.B. Bei der Wahl
zum Schweizer Auto des Jahres 2012 wurde der Audi A6 gewahlt. Wir danken
allen herzlich, die Audi mit ihrer Stimme zu diesem Doppelsieg verholfen
haben. (T11)

Alle diese Beispiele wurden in Perfekt formuliert. In den analysierten
Texten gibt es nur ein Beispiel, wo das Prateritum verwendet wurde, z.B.
Porsche war, ist und bleibt die schonste Nebensache der Welt. (T31). Die
Verwendung vom Prateritum ermaoglicht die Vorstellung des Produkts in allen

drei Zeitformen (in der Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft).

Das Futur kommt in der deutschen Sprache allgemein selten vor. In der
Werbesprache gilt es auch, dass die Gegenwart zum Ausdruck der Zukunft

verwendet wird. In den analysierten Texten wurde kein Beispiel mit dem Futur

% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 103
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vertreten. Es konnen nur die Beispiele angefuhrt werden, die einen Hinweis auf
die Zukunft beinhalten, z.B. Erleben Sie eine neue Grofle: am 15. Juni. (T4);

Porsche war, ist und bleibt die schonste Nebensache der Welt. (T31).

Die Zukunft wird auch in den analysierten Werbetexten durch die
nonverbalen Ausdricken dargestellt. Beispielsweise: Hallo Zukunft (T8); Der

Antrieb einer neuer Zeit (T28).

Im theoretischen Teil wurde bereits Uber die Modalitat geschrieben
(Kap. 2.2.3.1.2). Die Modalitat stellt die Stellungnahme des Autors zu dem
Gesagten dar. Die Modalitdt kann auch durch mehrere morphologische und
lexikalische Mittel ausgedriickt werden: durch unterschiedliche Modi des Verbs,
durch die Umschreibungen mit wiirden, haben und sein plus Infinitiv, durch
unterschiedliche Modalverben und verschiedene Satztypen. Wie bereits in dem
theoretischen Teil erklart wurde, hilft die Modalitdt dem Produzenten der
Werbung seine Stellungnahme und seine Beziehung zu dem konkreten Produkt
oder Inhalt der konkreten Werbung (Zustimmung, Ablehnung, Sicherheit,

Wunsch, Uberzeugung usw.) auszudriicken.

In der Mehrheit von analysierten Werbetexten wird die Indikativform
verwendet, um Uber die Produkte zu informieren. Beispielsweise: Kurven sind
nur Stralden, die sich nach ihm umdrehen. (T1); Fahrfreude bedeutet mehr als
nur Hochstgeschwindigkeit... (T2); Es gibt 1000 Grinde zu Hause zu bleiben.
(T6); So garantiert es hervorragende Agilitat und Traktion (T16); Auch ein
Mercedes kann Fahrfreude bringen. (T22). Dank des Indikativs wird bei den
Informationen ein gewisses ,Wahrhaftigkeitsmerkmal® erzielt: Der Leser hat den

Eindruck, dass alles, was in der Werbung geschrieben ist, wahr ist.

Nach der Untersuchung von Jilkova®® ergibt sich, dass die Slogans nur
selten mit Konjunktiv / Konditional oder in Bedingungsform gebildet werden.
Wenn Konjunktive in den Slogans verwendet werden, dann meist als

Formulierung von einer Meinung, einem Wunsch oder einer Hoffnung. Diese

% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 107
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Theorie wurde auch in den analysierten Texten bestatigt und es wurde nur ein
Beispiel dieser Formen gefunden, z.B. So entsteht der unvergessliche Eindruck,

als wiirde man regelrecht in die Kurve hineingedrtckt. (T21).

Imperativ — die dritte Aktionsart — erscheint in der Werbung und konkret
bei den analysierten Texten dagegen ganz gelaufig. Der Imperativ dient in der
Werbesprache meisten als Mittel der Aufforderung- und des Befehls etwas zu
kaufen oder zu probieren. Der Imperativ erscheint am haufigsten in der dritten
Person Plural (formal gesehen, aus der semantischen Sicht ist es die
Hoflichkeitsform der zweiten Person Plural). Deswegen scheint diese Form des
Imperativs mehr héflich und wirkt auf den Leser positiv. Beispielsweise: Steigen
Sie ein und erleben Sie Dynamik ...(T2); Erleben Sie Sportlichkeit und
Eleganz ... (T6); Erleben Sie die Stars von FC Bayern Munchen ... (T13)
Rechnen Sie mit ...(T27); Willkommen im Home of quattro. (T29).

Eine weitere verbale Kategorie ist Genus verbi (Aktiv und Passiv). Fur
die Wahl des Genus Verbi in der Werbesprache ist das Verhaltnis zwischen
semantischen Rollen (Agens, Patiens) und syntaktischen Funktionen (Subjekt,
Objekt) entscheidend, wie bereits im Kapitel 2.2.3.1.3 erwahnt wurde. Ebenfalls
wurde schon im theoretischen Teil erldutert, dass die Passivform sehr beliebt in
den Fachsprachen ist, aber dass es in der Werbesprache das nicht gilt. Im
untersuchten Sprachmaterial wird am haufigsten die Aktivform verwendet, um
die Empfanger der Werbung zur Aktivitat oder Tatigkeit zu tiberzeugen.® Es
wurden aber einige Beispiele der Passiv-Form in den analysierten Texten
gefunden, z.B. Bei der Wahl zum Schweizer Auto des Jahres 2012 wurde der
Audi A6 ... gewahlt. (T11); Ein Auto, in dem der Gedanke ,Sport“ in eine
klassische Form gebracht wurde. (T35)

Aus dem untersuchten Sprachmaterial geht es eine Vorliebe fir infinite
Verbformen hervor. Diese Verbformen erscheinen in den Texten als reine
Infinitive sowie auch als Partizipien. ,Der Infinitiv hdngt unmittelbar mit der Rolle

des Ausrufes in der Werbung und in einem gewissen Mal3e auch mit den sog.

% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 110
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indirekten bzw. gemilderten Befehlen zusammen.” Beispielsweise: Nichts
verschwenden. Wenig brauchen. Alles geben. (T2); Auch ein Mercedes kann
Fahrfreude bringen. (T22); Es gibt 1.000 Grinde, zu Hause zu bleiben. (T24)

Die Partizipien kommen in satzwertigen Konstruktionen als Partizip
Perfekt vor, z.B. Haben Sie sich nie gefragt, wie der Prophet zum Berg kommt?
(T12); Der Berg hat gerufen. Und wir haben geantwortet. (T14); Daflr haben
wir einen Hauch schneller gemacht. (T23)

Es wird auch das Partizip Perfekt als ein Adjektiv verwendet, z.B.
Wegweisend (T3); gezogene Carving-spur (T21); Inspiriert (T28).
3.3.3 Vorkommen von verschiedenen Wortbhildungstypen in der
deutschen Werbesprache
Bereits in dem theoretischen Teil (Kap. 2.2.3.2) wurden die Grundbegriffe
aus dem Bereich der Wortbildung in der deutschen Sprache erklart. Daran wird

in diesem Kapitel mit der entsprechenden Untersuchung der ausgewahlten

Texte angeknupft.

Als die haufigste Art der Wortbildung kommt die Derivation vor, bei der
neue Worter mit Hilfe von Affixen, die an den Stamm angehangt werden,

entstehen.

Aus den analysierten Materialien kann man konkrete Beispiele fur die
Ableitung Ubernehmen, z.B. kompromiss — los (T2); Sportlich — keit (T4);
einzig — artig (T4); Wetter ist nicht vorherseh — bar (T16); stufen — los (T21);
Mébglich — keit (T33); Es ist fass — bar gewordene Dynamik (T35).

Am haufigsten wird die Derivation in den Werbetexten verwendet, damit
die Eigenschaften der Produkte aufgezahlt werden oder damit die Adjektive das
Bedeutungsmerkmal eines Superlativs tragen, formal aber im Positiv bleiben,

z.B. Sportlichkeit, kompromisslose, einzigartig, stufenlos.

°! JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 111

40



Eine der weiteren Moglichkeit bei der Wortbildung ist die Komposition.
Was versteht man unter dem Begriff Komposition, wurde bereits in dem
theoretischen Kapitel (2.2.3.2.2) erklart. In den untersuchten Werbematerialien
kommen die Komposita sehr haufig vor. Wie bereits gesagt, verwendet die
Werbesprache die Komposita aus dem Grund der Sprachdkonomie. Mit einer
Verbindung von zwei oder mehrerer Wortern konnen die Autoren der Werbung
die Aussagekraft mit wenigeren Wortern sowie auch mit Platzersparnis
erreichen und das Interesse von Empfangern mit Kreativitdt und Originalitat

wecken.

In den analysierten Materialien gibt es folgende Beispiele, z.B.
Fahr — freude; Hochst — geschwindigkeit; Kraft — stoff (T2); Schnee — hohe;
All — rad - system; Antriebs — krafte (T6); Boden - temperatur (T20);
Fuhrer - schein (T7); Regen - wahrscheinlichkeit (T30);
Sport — differenzial; Fahr — spass; Hinter — rader; Fahr - dynamik (T21);
Lieblings — auto (T11l); Neben — sache (T31); Kunden — betreuungs -
programm (T34).

Eine spezielle Verwendung von Komposita kann Audi in den
Werbeslogans vom Audi beobachtet werden. Es wurden zwei Werbeanzeigen
analysiert, in denen das Produkt mit einem Kompositum bezeichnet wird. In der
Anlage IV erscheint das Kompositum Windhose, aber das Kompositum wurde
mit einem Slogan verteilt. Der Slogan hat die Bedeutung ,Abstand schutzt vor
Gefahr”, weil das Kompositum Windhose eine negative Bedeutung hat —
Windhose bedeutet ein Hurrikan oder ein Wirbelsturm. Mit dem Slogan

inzwischen wird diese Bedeutung neutralisiert.

Zu den Komposita gehoren auch die Neologismen und Okkasionalismen.
Im theoretischen Teil (Kap. 2.2.3.2.2) wurden diese Begriffe charakterisiert und
werden weiter mit konkreten Beispielen aus der sprachlichen Analyse erganzt.
Diese zwei Untergruppen stellen eine Mdglichkeit dar, noch mehr Interesse bei
dem Empfanger zu erwecken. Mit Neologismen versteht man die Worter, die
mindestens aus einem Teil schon bekannt sind, z.B.: Technologiepaket,

EfficientDynamics, Fahrzyklus (T2); Innovationsmodell (T8).
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Die Okkasionalismen wurden in dem Kapitel 2.2.3.2.2 charakterisiert. Da
sie in den analysierten Texten nicht erscheinen, kann man keine konkreten

Beispiele hinzufligen.

Im Gegensatz dazu gibt es in den analysierten Werbematerialien viele
Beispiele von Fremdwortern und Lehnwortern, die eine weitere
Wortbildungsgruppe darstellen. Der Unterschied zwischen Fremdwortern und
Lehnwdrtern wurde bereits im theoretischen Teil (Kap. 2.2.3.2.3) erklart. In den
analysierten Texten wurden die Lehnworter haufiger als die Fremdworter
verwendet, z.B. Kombination (aus lat. combinatio®); Effizienz (aus lat.

efficientia®®); Dynamik (aus lat. dynamice®); Idee (aus lat. idea, franz. idée®);

Ingenieure (aus franz. ingénieur®) (T2); Innovation (aus lat. innovatio®);
Modell (aus it. modello®) (T8). Viele Lehnwérter stammen aus romanischen

Sprachen

Beispiele von Fremdwortern: Coupé — aus franzdsischen Coupe® (T2);
Roadster (T25); Cross (29); Efficient Dynamics (T10). Manche Fremdworter
stammen aus der englischen Sprache und viele Anglizismen kommen in den
analysierten Texten sowie in der Form eines Fremdwortes als auch in der Form

eines Lehnwortes vor, z.B. Dynamik (Lehnwort) und Dynamics (Fremdwort).

Eine weitere Moglichkeit, wie die Worter in der deutschen Sprache

gebildet werden kénnen, ist der Prozess der Umbildung. Bei diesem Prozess

%2 DUDEN ONLINE [online]. URL:
http://www.duden.de/rechtschreibung/Kombination_Verknuepfung_Folge [Stand: 2017-01-15].
% DUDEN ONLINE [online]. URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Effizienz [Stand: 2017-
01-15].

% DUDEN ONLINE [online]. URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Dynamik [Stand: 2017-
01-15].

% DUDEN ONLINE [online]. URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/ldee [Stand: 2017-01-
15].

% DUDEN ONLINE [online]. URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Ingenieur

LStand: 2017-01-15].

" DUDEN ONLINE [online]. URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Innovation

LStand: 2017-01-15].

® DUDEN ONLINE [online]. URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Modell [Stand: 2017-
01-15].
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entsteht ein neues Wort durch eine Verwandlung von einer Wortart zu einer
anderen. In den untersuchten Materialien kommen folgende Beispiele vor, z.B.
aus jedem Tropfen — tropfen (Verb) (T2) mit dem niedrigsten Verbrauch —
verbrauchen (Verb); dem groRten Vergniigen — vergniigen (Verb) (T10);
Vorsprung durch ihre Stimme — vorspringen (Verb) (T11); Netter Versuch,
Frau Holle — versuchen (Verb) (T18); Freude am Fahren — fahren (Verb) (T4,
T22, T26).

Der letzte Typ der Wortbildung, mit dem sich diese Arbeit beschaftigt ist
Klrzung. Die Kiurzung sollte nach dem theoretischen Teil in den analysierten
Texten ziemlich haufig verwendet werden, weil es die Funktion hat, die
Werbung in einem kurzen und treffenden Stil zu prasentieren. Diese Theorie
wurde aber bei den analysierten Texten nicht bestatigt und Kirzungen werden
meistens nur bei den technischen Beschreibungen verwendet. Beispielsweise:
Kraftstofforauch in 1/100 km — wie viel Liter verbraucht ein Auto pro 100
Kilometer (T2); TFSI (ein Typ von einem Motor); kW (Kilowatt); PS
(Pferdestarke); g/km (Gramm pro Kilometer). Diese Abkurzungen erscheinen in
mehreren Texten (Beispielsweise Anlage I, Ill, V, VIII, 1X), und dienen zur
technischen Beschreibung von Produkten. Ein spezifischer Typ der Abklrzung
ist der Name BMW — Bayrische Motoren Werke (Name von der Gesellschaft),

der in jedem Werbematerial dieser Firma erscheint.

3.4 Syntaktische Analyse der ausgewahlten Materialien

In diesem Kapitel werden konkrete Beispiele zu den syntaktischen
Besonderheiten angefuhrt, die im theoretischen Teil erklart wurden. Das Thema
Syntax beschaftigt sich am haufigsten mit einem Begriff — der Satz. Fiur die
deutsche Werbesprache ist eine simpel strukturierte Syntax mit einer Mehrzahl

von unvollstandigen Satzen charakteristisch.

3.4.1 Vorkommen von unvollstandigen Satzen in der deutschen
Werbesprache

Die Verwendung von unvollstandigen Satzen hangt mit ihrer Funktion

zusammen, die bereits in dem theoretischen Teil (Kap. 2.2.4) erklart wurde.
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Ein wichtiger Faktor ist dabei die scheinbare Spontaneitat, die auf den Leser

sehr positiv wirkt.

Folgende Beispiele zeigen das Vorkommen von unvollstandigen Satzen
in den analysierten Texten. Beispielsweise: Einzigartig auBen. Eindrucksvoll
innen. (T4); 31 cm Schneehdhe. 100% Fahrfreude (T6). Die zweite Aussage
konnte auch mittels eines Satzgefuges geauldert werden, z.B. Auch wenn es 31
Schneehbhe draulBen gibt, bleibt beim BMW die Fahrfreude immer behalten.
Diese Version klingt aber nicht so attraktiv und zu treffend. Weitere Beispiele:
Sportlich, wegweisend. (T3); ,Fuhrerschein und Fahrzeug, bitte!“ (T7);
Hallo Zukunft. (T8); Netter Versuch, Frau Holle. (T18); Erster einer neuen
Zeit (T32).

Nach Stave'® hilft die Satzunvollstiandigkeit des Satzbaus in der
Werbesprache auch dazu, den Text besser rhythmisch zu strukturieren. Aus der
Sicht der Wahrnehmung hilft sie dann einen witzigeren, auffalligeren und
semantisch besser verbundeten Text zu bilden, z.B. Nichts verschwenden.
Wenig brauchen. Alles geben. (T2) — mit dieser Schlagzeile zielt der Autor
sowohl auf die Semantik (nichts —> wenig -> alles) als auch auf die Rhythmik
(verschwenden, brauchen, geben). Das Ahnliche gilt bei der Schlagzeile:
Daylight @night (T9).

Es wurde bereits in dem theoretischen Teil (Kap. 2.2.4) gemeint, dass
die kurzere und treffende Werbeausdrlicke, die in der Regel aus drei bis vier
Woértern gebildet werden, zu den erfolgreichsten und idealsten gehéren. Die
konkrete Beispiele aus der Analyse bestatigen diese Theorie, beispielsweise:
Freude am Fahren (Slogan von BMW), Vorsprung durch Technik (Slogan
von Audi).

1% STAVE, Joachim. Bemerkungen (iber den unvollstandigen Satz in der Sprache der

Werbung. 1973. S. 210
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3.4.2 Vorkommen von vollstandigen und komplexen Satzen in der

deutschen Werbesprache

Im Gegenteil zu den unvollstandigen Satzen kommen in den
untersuchten Materialien auch die vollstandigen Satze vor. Ein vollstandiger
Satz hat ein Subjekt (meisten ein Substantiv) und ein Pradikat (mit einem Verb
als Kern). Es gibt manche Beispiele, wo der vollstandige Satz als eine
Schlagzeile erscheint, z.B. Kurven sind nur StraBen, die sich nach ihm
umdrehen. (T1); Freude nimmt wenig und gibt viel. (T10); Haben Sie sich
nie gefragt, wie der Prophet zum Berg kommt? (T12); Auch ein Mercedes
kann Fahrfreude fahren. (T22); Souveranitat konnen wir nicht erklaren,

aber Sie konnen sie erfahren. (T34).

Danach kommen die vollstandigen Satze am meisten in den Fliel3texten
oder in der Subheadline vor. Beispielsweise: Fahrfreude bedeutet mehr als
nur Hochstgeschwindigkeit oder Beschleunigung. (T2); Freude gibt uns
die Antworten auf viele Fragen: Wie kann man mit weniger Energie mehr
Kraft gewinnen? (T10); Bei der Wahl zum Schweizer Auto des Jahres 2012

wurde der Audi A6 zum Lieblingsauto der Schweizer gewahlt. (T11)

Aus den untersuchten Texten geht auch hervor, dass die Texte nicht
immer nur den einfach strukturierten syntaktischen Aufbau aufweisen. Das
folgende Beispiel stellt die langsten Satze dar, z.B.: Wie jedes unserer
Modelle verkorpert auch das BMW 640d Coupé dank des vielfach
ausgezeichneten Technologiepakets BMW EfficientDynamics fiir weniger
Verbrauch und mehr Fahrfreude die kompromisslose Kombination aus
beeindruckender Leistung und hochster Effizienz. (T2). Dieses Beispiel
beinhaltet komplexe Satzglieder, die auf mehreren Stufen erweitert werden.

3.4.3 Typen von Satzarten in den untersuchten Materialien

Im folgenden Teil werden die Satzarten nach dem Inhalt charakterisiert.
In der deutschen Sprache gibt es zahlreiche Typen von Satzen wie z.B.
Aussagesatz, Fragesatz, Ausrufesatz oder Aufforderungssatz. Jeder Textsorte
verfugt in diesem Zusammenhang Uber verschiedene Merkmalen, die typisch

fur die Textsorte sind. Aus der Analyse geht hervor, dass fur die Werbesprache
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die Aussagesatze zusammen mit den Aufforderungssatzen typisch sind. Dieses
Ergebnis hat teilweise die Theorie von Bajwa'®, die im theoretischen Teil
beschrieben wurde (s. Kapitel 2.2.4), bestatigt. Gegenuber dieser Theorie, nach
der die Aufforderungsatze eher eine untergeordnete Rolle in der Werbesprache
spielen, wurden zahlreiche Beispiele von Aufforderungssatzen in den

analysierten Texten gefunden.

Die Aufforderungssatze haben in der Werbung die Funktion, die Leser
einfach zu einem Kauf von oder mindestens zu einer Sehnsucht nach dem
jeweiligen Produkt aufzufordern, anzuregen, zu motivieren. Es konnen die
folgende Beispiele aus der Analyse angegeben werden, z.B. Steigen Sie ein.
(T2); Erleben Sie eine neue GroBe. (T4); Erleben Sie die Stars von FC
Bayern...(T13); Sichern Sie sich jetzt Ihr individuelles Vorteilsangebot.
(T24); Profitieren Sie von passgenauen Losungen, die durch Design und

Funktionalitat iberzeugen. (T33)

Neben den Aufforderungssatzen erscheinen in der Werbesprache auch
die Fragesatze. Die Fragesatze stellen aber in Gesamtzahlen eine Minderheit
dar. Nach der Meinung des Autors haben die Fragesatze in der Werbung nur
die stilistische Funktion. Sie sollten in der Werbung das Interesse des
Empfangers erhdhen, weitere Informationen Uber das Produkt zu erhalten (s.
weiter T10), oder sie sollten als ein Witz, etwas Lustiges beziehungsweise als
ein Moment der Uberraschung auf den Leser wirken (s. weiter T12).
Beispielsweise: Wie kann man mit weniger Energie mehr Kraft gewinnen?
Wie lasst sich Luft in Leistung verwandeln? Wie viel Gramm Gewicht
spart wie viel Gram CO,? (T10); Haben Sie sich nie gefragt, wie der
Prophet zum Berg kommt? (T12)

Eine weitere Gruppe von Satzarten, die sich in den analysierten Texten
befinden, sind die Aussagesatze. Die Aussagesatze kommen in der Werbung
vor, um Uber das Produkt Uberzeugende Informationen zu bringen, das Produkt

zu loben und es unter allen Konkurrenzprodukten als etwas Besonderes

19 BAJWA, Yahya Hassan. Werbesprache- ein intermediarer Vergleich. 1995. S. 42
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vorzustellen, z.B. Sie (Fahrfreude) bedeutet weiter zu denken und alles aus
jedem Tropfen Kraftstoff herausholen. (T2); BMW xDrive: Optional
erhaltlich in Giber 80 BMW Modellen, sorgt es dank variabler Verteilung der
Antriebskrafte fiir optimale Bodenhaftung und bringt 100% Fahrfreude auf
jedem Untergrund. (T6); Auch ein Mercedes kann Fahrfreude bringen.
(T22); Ob als Coupé oder Cabriolet — der Audi A5 und Audi S5 vereinen
faszinierendes Design mit begeisterndem Fahrgefiihl. (T33); BMW Freude
am Fahren: Freude weckt das Kind in uns. (T36); Dann wird jeder Kilometer

zu einem Abenteuer. (T36).

Mit den Aussagesatzen wird die sprachliche Analyse, die sich mit der
lexikalischen, morphologischen sowie syntaktischen Ebene beschaftigt hatte,
abgeschlossen. Weiter wird die inhaltliche Analyse der ausgewahlten Texte
durchgefuhrt.

3.5 Inhaltliche Charakteristik der analysierten Werbetexte

In diesem Teil der Arbeit beschaftigt sich der Autor mit dem inhaltlichen
Aufbau der Werbetexte und damit mit den Begriffen wie Schlagzeile, Flie3text,
Slogan, usw., die in dem theoretischen Teil (Kapitel 2.3) erklart wurden und im
praktischen Teil mit konkreten Beispielen aus den analysierten Materialen

erganzt werden.

a) Schlagzeile

Die Schlagzeile ist das zentrale Textelement einer Anzeige. Sie wird
auch als Headline bezeichnet und unterscheidet sich von der Subheadline
(einer UnterlUberschrift) und einer Topline (einer sich oberhalb der Headline

befindlichen, kleiner gedruckten Anfangszeile).'%?

Nicht immer dient die Schlagzeile zur Ubergabe einer inhaltsbezogenen,
wahren Information, wie z.B. Sportlich, wegweisend. (T3); Beherrscht jedes
Wetter (T26). Wie bereits im theoretischen Teil (Kap. 2.3) erklart wurde, haben

192 BAJWA, Yahya Hassan. Werbesprache- ein intermediérer Vergleich. 1995. S. 55
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einige Schlagzeilen nur die Aufgabe, die Aufmerksamkeit des Lesers zu
wecken, wie in den folgenden Beispielen, in welchen die Autoren der Werbung
die Anglizismen, Ellipsen oder spezifische graphische Zeichen verwenden, z.B.
,Ein BMW ist ein BMW ist ein BMW*“? Daylight @nigh. (T9). In der
Mehrheit der analysierten Werbetexte wird die Schlagzeile als eine kurze
Information verwendet, mit der man die Aufmerksamkeit des Empfangers
ergreifen will und zur weiteren Beschaftigung (d. h. zum Einkauf, zur Fahrprobe
oder Gierigkeit nach weiteren Informationen) bringen will. In fiinfzig Prozent der
analysierten Anzeigen (18 Exemplare) kommt nach der Schlagzeile auch ein
Flie3text vor. Der FlieRtext knlpft dann inhaltlich an die Schlagzeile an, z.B.
Nichts verschwenden. Wenig brauchen. Alles geben. — diese Schlagzeile ist
weiter mit dem FlieRtext erganzt, in dem es sich um den Kraftstoffverbrauch
und die Leistung handelt, z.B. Fahrfreude bedeutet weiter zu denken und alles
aus jedem Tropfen Kraftstoff herauszuholen....BMW EfficientDynamics fiir
weniger Verbrauch. (T2 / Anlage I); Das Wetter wechselt. Die Fahrfreude
bleibt. (T16) — diese Schlagzeile weil3t auf die Fahreigenschaften des Autos bei
jedem Wetter hin und mit dem Fliel3text wird das noch hervorgehoben: Ob
Schnee, Regen, Eis oder Hagel — mit xDrive, dem intelligenten Allradsystem

von BMW, sind Sie immer bestens unterwegs.

Ein anderer Typ der Schlagzeile aus den Texten enthalt etwas
Humorvolles und diese Schlagzeilen kdénnen auch eine versteckte Idee
beinhalten, z.B. Kurven sind nur Straen, die sich nach ihm umdrehen. (T1)
Der Berg hat gerufen. Wir haben geantwortet. (T14); Netter Versuch, Frau
Holle. (T18 / Anlage VII) Die letzten zwei Schlagzeilen sind mit einem Bild im
Vordergrund verbunden. Auf dem Bild befindet sich ein Automobil mit
Allradsystem im Winter und mit viel Schnee. Die Schlagzeilen kbnnen mehrere
Bedeutungen haben, z.B. man kann sich vorstellen, dass es ziemlich unmaoglich
ist einen Berg mit dem Auto zu besteigen, aber BMW hat fir dieses Problem
eine Losung gefunden, und zwar mit dem neuen System BMW xDrive. Eine
andere Idee ware dann, dass der Berg uns (die Leser, d.h. potentielle Kunden)

gerufen hat und es hangt von uns ab, ob wir mit einem neuen Wagen mit BMW

1% JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 57
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xDrive antworten wollen. Wie der Leser die Werbung interpretiert, ist haufig
sehr personlich und deswegen nennt der Autor dieses Phanomen ,verstecke

Idee.”

b) Fliel3text

Nach der Meinung des Autors kommt der Haupttext in der Werbung vor,
um ein detailliertes Kommentar der Schlagzeile oder dem konkreten Produkt
zuzufugen. Die FlieRtexte sollen konkretere Informationen Uber das werbende
Produkt fir die Leser bringen, die von der Schlagzeile oder dem Slogan positiv
beeinflusst wurden. Diese Texte sind Uberwiegend in kleinerer Schrift gedruckt,
da sie im Unterschied zu einer Schlagzeile oder einem Slogan in der Anzeige
nicht die Rolle des Blickfanges spielen. Ein Leser kann in dem FlieRtext einfach
mehr Informationen zu dem jeweiligen Produkt oder zu einer Leistung finden,
nachdem bei ihm das primare Interesse bereits ergriffen wurde. Mit der
Funktion des FlieRtextes hangt zusammen das Vorkommen von spezifischen
linguistischen Merkmalen, die in diesem Teil der Arbeit als Phanomene genannt
werden. Es handelt sich sowohl um zahlreiche Fachbegriffe oder Adjektive als
auch Anrede, Fragen, vollstandige Satze vor. Folgende Beispiele stellen nicht
die ganze Einheit — Fliel3text dar, sondern nur ausgewahlte Phanomene, die in
den analysierten Flie3texten erscheinen.

Beispielsweise: Denn auch wenn sich Strallenoberflachen  oder
Wetterbedingungen &andern, sorgt das optional erhaltliche (Adjektive) BMW
xDrive (Fachbegriff) dank variabler Verteilung der Antriebskrafte (Fachbegriff)
flr exzellente Bodenhaftung. (Adjektiv und Fachbegriff) (T16); Profitieren Sie
(Anrede) von passgenauen Ldésungen, die durch Design und Funktionalitat
uberzeugen. (T33); Wie kann man mit weniger Energie mehr Kraft gewinnen?

Wie lasst sich Luft in Leistung verwandeln? (Fragen) (T10).

c) Slogan

Wie bereits in dem theoretischen Teil (Kap. 2.3.1.c) eingefuhrt wurde, ist

der wichtigste und bekannteste Begriff aus der Werbesprache ein Slogan. Unter
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einem Slogan versteht man eine Wortverbindung, die nach Jilkova'®*
idealerweise aus drei Wortern besteht. ,Das Hauptmerkmal des Slogans
besteht in seiner Funktion, die Wiedererkennung eines Produktes, einer Marke
oder eines Unternehmens zu erméglichen und zu stédrken und dabei
imagebildend zu wirken.“ '® Damit diese Funktion erreicht werden kann, muss
der konkrete Slogan immer wiederholt werden und in allen Anzeigen zu einem
Produkt, einer Marke oder zu einem Unternehmen erscheinen. Wenn man eine
Wortverbindung wie: Freude am Fahren (BMW); Vorsprung durch Technik
(Audi); Das Auto (VW) sieht oder hort, kann man dann den Slogan einfach einer
Marke zuordnen. In den analysierten Materialien kommen zwei Hauptslogans
vor: Freude am Fahren (fir die Firma BMW und ihre Produkte); Vorsprung

durch Technik (Slogan fur Audi-Unternehmen und alle seine Produkte).

d) Produktname

Eine weitere Gruppe der inhaltlichen Elemente, die in dem theoretischen
Teil (Kapitel 2.3.1.d) bereits beschrieben wurde, sind die Produktnamen. Es
wurde auch in der Theorie angedeutet, dass es fir die Produktnamen viele
verschiedene Benennungsmotive gibt. Im Folgenden will der Autor die
Benennungsmotive aus dem theoretischen Teil mit den konkreten

Produktnamen aus den analysierten Werbetexten verbinden.

Ein sehr haufig vertretenes Benennungsmotiv flr die Produktnamen ist
die Herkunft des Produktes. Aus den analysierten Werbetexten kann ein
Beispiel aufgezahlt werden, z.B. Bayerische Motoren Werke weist auf die
Produktherkunft hin. Die Wagen von BMW kommen aus Bayern.

Ein weiteres Motiv zur Benennung der Produkte kann natdrlich der
Hersteller selbst sein, z.B. BMW xDrive (T26); Audi S5 Coupé (T33); Audi

adaptive cruise control (T5).

1%% JILKOVA, Hana. Die deutsche und tschechische Werbesprache. 2007. S. 214
1% JANICH, Nina. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. 2010. S. 59

50



Mit den Produktnamen wie z.B. BMW xDrive (T6); Audi S5 Coupé (T1);
Audi_adaptive cruise control (T5); BMW 3er Gran Turismo (GT) (T4) wird auf die

explizite Nennung der Produktgattung hingewiesen. In dem letzten Beispiel
weist die Werbung mit der Bezeichnung 3er auf die Reihe oder Klasse des
konkreten Autos hin. Bei BMW gibt es verschiedene Reihen der Produkte, die
nach dem Niveau als luxuriose Wagen klassifiziert werden. So ist es auch bei
der Bezeichnung (M-Paket). Es handelt sich um die Kennzeichnung, dass das
Auto uber hohere Leistung aus der Sicht der Sportlichkeit verfugen. Gran
Turismo (GT) bedeutet Bequemlichkeit zusammen mit dem gut motorisierten
Auto.

Mit diesem Teil schliel3t der Autor die inhaltliche Analyse aus der Sicht
des Textes und verschiebt sich zu der Analyse der Bildelemente, die in den

analysierten Anzeigen vorkommen.

e) Bildelemente

Die Bildelemente spielen in den analysierten Texten eine sehr wichtige
Rolle. Im theoretischen Teil (Kap. 2.3.1.2) wurden die Bildelemente in drei
Gruppen geteilt. Die erste und die zweite Gruppe sind in den analysierten
Texten mit gleicher prozentueller Anzahl vertreten. Sowohl die
Produktabbildungen als auch die Blickfanger kommen in einer Halfte der Texte
vor (Korpusgrolie 36 Texte). Eine typische Produktabbildung stellen zum
Beispiel die Bilder in den Anlagen I, Il und Ill dar. Diese Bildelemente weisen
fast keine semantische Koharenz mit dem unten geschriebenen Text auf. Sie
stellen das konkrete Produkt dar. Im Gegensatz dazu erscheinen die
Blickfanger in den Anlagen VI, VIII und IX. Sie bilden zusammen mit der
Schlagzeile und dem FlieBtext eine semantische Komposition. Der Text
verweist auf das Bild und umgekehrt. Ein Beispiel (T26, Anlage 1X) davon zeigt
die Situation, wo sich ein Auto (das Produkt) im Gebirge mit viel Schnee
befindet und der Text unten beschreibt, wie diese anspruchsvollen

Bedingungen von dem Auto Uberwunden werden konnen.
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Von den Focus-Visual Effekten kommt in den analysierten Texten nur ein
Beispiel vor. In der Anlage V ist ein Auto im Vordergrund und in der linken Ecke
befindet sich ein kleineres Bild mit einem Xenon Frontlicht. Das Frontlicht ist
nach der Meinung des Autors das Hauptthema der Werbung, weil auf das

Frontlicht auch die Schlagzeile (Daylight @ night) hinweist.

Ein interessantes Merkmal in den analysierten Texten ist die
Anwesenheit des Slogans zusammen mit dem Logo. In allen analysierten
Texten (36 Beispielen) kommt in der Anzeige der Slogan vor. Das bestatigt die
Voraussetzung beim Slogan, die im theoretischen und praktischen Teil erwahnt
wurde, dass der Slogan in der Werbung zur Wiedererkennung eines Produktes,
einer Marke oder eines Unternehmens verwendet wird und zur Imagebildung
eines Unternehmens verwendet wird. Deswegen kommt ein Slogan oder ein

Logo in jedem analysierten Text vor.

In den analysierten Werbeanzeigen wurde auch bemerkt, dass in der
Werbung fast keine Personen als fotografierte Objekte mit den Autos
erscheinen (nur in der Anzeige T29 wurde das Auto mit einem Skifahrer
dargestellt, weil Audi ein Titelsponsor des Ski Weltcups ist und in der Anzeige
T36 erscheint eine altere Person vor dem Auto mit dem Kommentar Freude ist
Jung). Die Anzeigen zeigen sehr haufig ein Auto in der Natur oder einfach nur
ein Auto auf einem unkonkreten Hintergrund, aber es wurde nur einmal eine
Person mit einem Auto zusammen abgebildet. Der Autor halt diese Tatsache fur
eine Uberraschung, weil nach seiner Meinung eine Werbung, die das Produkt
zusammen mit einem Mensch prasentiert, eine direkte persdnliche
Aufforderung ausdruckt und die Attraktivitat der Werbung erhoht. Man kann sich
sich selbst in dem jeweiligen Wagen vorstellen und sich selbst zum Einkauf
uberzeugen. Auf der anderen Seite kdnnte man spekulieren, dass gerade diese
zwei Firmen so perfekte und selbstsichere Produkte herstellen, dass sie die

Produkte ohne ,storende” Elemente vorfihren wollen.

Da die ausgewahlten Texte von bayerischen Firmen stammen, war der
Autor der Meinung, dass in den Materialien Hinweise auf Bayern oder auf

allgemein bekannte Symbole dieses Landes (Farben, Landschaft, Dialekt u.a.)
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vorkommen werden. In den analysierten Texten vom BMW gibt es aber keinen
direkten Hinweis auf die bayerische Region. Nach der Meinung des Autors
kommen in den Materialien doch solche Merkmale, die die regionale Beziehung
graphisch veranschaulichen, z.B. in den Anlagen VIII und IX wurde nach der
Meinung des Autors eine typische bayerische Landschaft (Berglandschatft, ein
Schloss, ein Dorf) aus Bayern dargestellt. Ein weiteres Merkmal von Bayern
kommt in den Texten T16, T20, T26 vor. In diesen Materialien wurden
beschneite Berge als ein Hinweis auf die Alpen verwendet. Die typischen
bayerischen Farben weil® und blau erscheinen dagegen nur im Logo des
Unternehmens, das einen unabdingbaren Teil jeder BMW-Anzeige bildet.
Die Anzeigen der Firma Audi haben — bis auf die Stadtangabe (s. den nachsten

Absatz) — keine Hinweise auf Bayern beinhaltet.

Wenn in den analysierten Texten ein Auto dargestellt wird, dann beginnt
das Kfz-Kennzeichnen des dargestellten Autos immer mit dem/den ersten
Buchstaben der Stadt, wo die Firma ihren Hauptsitz hat (beim BMW ist es M-
Munchen, bei Audi IN wie Ingolstadt).

In den analysierten Materialien gewann auch der Wettbewerb an
Bedeutung. Es gibt manche Werbeanzeigen, die den Empfanger der Werbung
mittels einer Ironie-AuRerung beziiglich Konkurrenzproduktes ansprechen. So
stellt eine BMW-Werbung einen LKW vom Mercedes dar, auf dem neue Wagen
vom BMW geladen sind, und der Kommentar unter dem Bild lautet: Auch ein
Mercedes kann Fahrfreude fahren. Fahrfreude ist ein Slogan vom BMW.*%

In dem Text T33 (Anlage X) befinden sich drei Autos vom Audi und ein
Porsche (ein Konkurrenzprodukt). Audi hat diesem Bild einen Kommentar

beigefugt: Porsche war, ist und bleibt die schénste Nebensache der Welt.

19 T22: Auch ein Mercedes kann Freude fahren. Motor-talk.de [online]. URL: http://www.motor-

talk.de/bilder/-star-kurzfilm-von-bmw-g11389982/21291d1186670670-auch-ein-mercedes-kann-
fahrfreude-bringen-amsber-1-i203130583.html [Stand: 2016-11-19].
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Mit diesem Kapitel schlieBt der Autor den praktischen Teil der
Bachelorarbeit ab. Im nachsten Teil wird die ganze Arbeit zusammengefasst

und die Ergebnisse der Analyse werden kommentiert.
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4. Zusammenfassung

Das Ziel dieser Bachelorarbeit war die Spezifika und Aufgaben der
allgemeinen Werbesprache zu beschreiben und mit konkreten und detaillierten
Beispielen aus den analysierten Texten die erwahnten Phanomene zu

erganzen.

Auf Grund der theoretischen Sprachkenntnisse, die in dem theoretischen
Teil beschrieben wurden, analysierte der Autor die ausgewahlten Werbetexte
von zwei bayerischen Unternehmen, BMW und Audi. In der Analyse stellen die
wichtigste Rolle die gesammelten Werbeanzeigen dar, dank deren der
praktische Teil mit den Beispielen aus diesen Werbetexten erganzt wurde. Der
Autor konzentrierte sich vor allem sowohl auf das Vorkommen von
verschiedenen Wortarten, Schltssel- und Fachwortern, Wortbildungstypen und
Typen von Satzarten als auch auf die grammatischen Eigenschaften von
Verben in der Werbesprache. Die Arbeit behandelte auch das Thema Werbung
aus der inhaltlichen Seite, wo die konkreten Begriffe wie z.B. Slogan, Flie3text

und auch die Bildelemente analysiert wurden.

Fur den Autor verlief die Analyse der Werbetexte verschiedenartig.
Manche Ausdricke, die in den Werbetexten vorkamen, waren problemlos zu
verstehen und der Autor fand die Analyse einfach. Bei vielen Ausdricken
kamen aber verschiedene Besonderheiten der deutschen Werbesprache vor
und fur die Analyse musste der Autor die konkrete Bedeutung nachschlagen,
was nicht immer einfach war, weil ihm die Ubersetzung oder Bedeutung der
Phraseologismen oder Slogan- und Schlagzeile nur selten zur Verfugung

standen.

In dieser Arbeit wurden die konkreten Spezifika der Werbesprache
beschrieben. Der Autor hat sich Uberzeugt, dass die Werbesprache zum Tell
uber ahnliche Merkmale wie die Fachsprachen verflgt. Es handelt sich zum
Beispiel um den Prozess der Nominalisierung, mit dem den Nominalstil der
Werbe — und Fachsprache unterstiitzt wird.  Eine weitere Ahnlichkeit wurde

durch das Vorkommen von Fachausdricken, Lehnwortern und
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Schlusselwortern bekraftigt. Die Mehrheit von verwendeten Wortbildungstypen
wie z.B. Komposition, Umbildung oder Abkurzung tritt auch in der Fachsprache
auf. Auf der anderen Seite gibt es auch manche Merkmale der Werbesprache,
die ihre Originalitdt und Unterschiedlichkeit von den Fachsprachen darstellen.
Bei der Verwendung der Genera Verbi fand der Autor keine Ahnlichkeit mit den
Fachsprachen, denn die deutsche Werbesprache verwendet ziemlich keine
Passivform, um den Agens darzustellen. Mit der Werbesprache hangt auch die
Aufgabe der Werbetexte zusammen. In der Analyse wurden zahlreiche
Beispiele vorgelegt, die die Hauptaufgabe der Werbesprache beantworten. Die
Werbesprache ist ein Typ der Kommunikation, die zwischen dem Autor der
Werbung, das heildt einer konkreten Firma, und einem nicht bekannten
Empfanger verlauft. Die Werbeautoren zielen auf die Werbeempfanger mit der
Tendenz, die Empfanger zum Einkauf oder mindestens zu einer Fahrprobe zu
bringen. Damit diese Aufgabe erzielt werden konnte, verwenden die
Werbeautoren in den analysierten Werbetexten manche Phanomene, die
bereits in der Arbeit analysiert wurden. Es handelt sich zum Beispiel um die
Aufforderungsatze, Schlusselworter, farbige Schlusselbilder und alle andere

Besonderheiten.

Der Autor war am Anfang der Meinung, dass in den analysierten
Werbetexten der bayerische Dialekt vorkommen kdnnte. Diese Theorie wurde
aber nicht bestatigt, weil kein Beispiel von dem Dialekt gefunden wurde. Der
Autor kam zu der Meinung, dass die zwei Firmen, deren Werbematerialien
analysiert wurden, auf umfangreiches ,Publikum® zielen und die Verwendung

von dem Dialekt konterproduktiv ware.

In der Analyse kommt kein deutlicher Unterschied zwischen den
Werbematerialien vom BMW und Audi vor. Diese zwei Unternehmen sind in
gleicher Industriebranche tatig, darum ist der Autor der Meinung, dass ohne
eine detaillierte Analyse die Unterschiede nicht erkennbar sind. Aus diesem
Grund konnte der Autor in der Zukunft an diese Arbeit anknupfen, weil hier eine
ubersichtliche Analyse der Werbetexte von zwei Unternehmen durchgefihrt
wurde, wahrend welcher eher allgemeine Merkmale der Werbesprache in den

Texten beobachtet und zusammenfasst wurden. In der Zukunft konnte ein
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Vergleich der Werbetexte vom BMW und Audi durchgefuhrt werden, oder es
konnte eine sprachwissenschaftliche Analyse der nicht geschriebenen
Werbetexte sondern eine Analyse der Hoérfunkwerbung oder Fernsehwerbung

durchgefuhrt werden.

Dem Autor hat diese Arbeit geholfen, die Problematik der Werbesprache
zu begreifen und seine Kenntnisse im umfangreichen Bereich der Werbung und
ihrer sprachlichen Charakteristika zu vertiefen. Nach der Meinung des Autors ist
die Werbung und Werbesprache ein sehr attraktives Thema, das zahlreiche
Besonderheiten aufweist.
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6. Resilimee

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Sprachanalyse
und der inhaltlichen Analyse der Werbetexte von zwei ausgewahlten

Unternehmen mit Sitz in Bayern, BMW und Audi.

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist die Besonderheiten der Werbesprache
zu analysieren, die Aufgabe und Wirkung der Werbung zu beschreiben und die
erwahnten Phanomene in ausgewahlten Texten zweier bayerischer
Unternehmen aus dem Bereich der Automobilindustrie zu untersuchen und

ihren Gebrauch zu kommentieren.

Die Arbeit wird in den theoretischen und praktischen Teil gegliedert. Im
theoretischen Teil beschreibt der Autor die Sprache der Werbung mit ihren
Besonderheiten aus der Sicht der Lexikologie, Morphologie und Syntax und

beschaftigt sich mit den inhaltlichen Eigenschaften der schriftlichen Werbung.

Im praktischen Teil beschaftigt sich der Autor mit der Analyse
ausgewahlter Werbematerialien, in der die Phanomene der Werbesprache in
den analysierten Texten beobachtet werden und mithilfe konkreter Beispiele
aus den analysierten Werbetexten erlautert werden. In der Sprach- und
Inhaltsforschung wird mit schriftichen Anzeigen gearbeitet, die aus zwei
Quellen stammen — es geht um die allgemeine Werbung auf den Webseiten der
Unternehmen und um verschiedene Werbeblcher der Autohersteller. In der
Untersuchung wird an die Erlauterungen aus dem theoretischen Teil

angeknupft.

In der Analyse wurden zahlreiche Spezifika der Werbesprache gefunden,
wie z.B. erhohtes Vorkommen von bestimmten Wortarten und
Wortbildungstypen, die fur die Werbung typisch sind oder Gebrauch von einigen
Satzarten. Aus der Analyse gehen auch die Aufgaben der Werbesprache

hervor.
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7. Resumé

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou reklamnich textd dvou
vybranych firem z Bavorska, a to konkrétné firem BMW a Audi. Cilem této prace
je poukazat na zvlastnosti jazyka reklamy, popsat jeho jednotlivé prvky a
zaroven analyzovat ulohu jednotlivych specifik i zvlastnosti v reklamnich
materialech dvou vybranych bavorskych firem z oblasti automobilového

pramyslu.

Bakalarska prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické
Casti autor popisuje jazyk reklamy a jeho zvlastnosti z pohledu lexikologie,
morfologie a syntaxe a rovnéz predstavuje obsahové vlastnosti psané reklamy.
Autor v teoretické casti pomoci odborné literatury pfiblizuje c¢tenafi vybrané
prvky jazyka reklamy, které jsou podstatné pro naslednou praktickou analyzu

konkrétnich reklamnich textd.

V praktické ¢asti autor navazuje na ziskané poznatky z teoretické ¢asti a
zabyva se jazykovou a obsahovou analyzou vybranych text firem BMW a Audi,
ve kterych zkouma zvlastnosti jazyka reklamy a uvadi konkrétni pfiklady
z nashromazdénych Textd. Béhem analyzy byly pouzity dva typy reklamnich
materiald dvou vybranych firem, a sice vefejné pfistupné reklamni plakaty

z riznych webovych stranek a reklamni katalogy obou firem.

V praktické ¢asti autor vysledoval vyskyt konkrétnich specifik jazyka
reklamy jako je vyskyt urCitych slovnich druhu, slovotvorné druhy uzivané
v reklamnich textech nebo uziti urCitych typa vét. Béhem praktické analyzy

autor poukazuje na zakladni funkce reklamy a doklada je vybranymi pfiklady.
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8. Anlagen: Ausgewahlte Beispiele der analysierten Texte
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Anlage | (T2): NICHTS VERSCHWENDEN. WENIG BRAUCHEN.
ALLES GEBEN.%’

J

NICHTS VERSCHWENDEN.
WENIG BRAUCHEN.
ALLES GEBEN.

Fahrfreude bedeutet mehr als nur Héchstgeschwindigkeit oder Beschleunigung - sie bedeutet, weiter zu denken und alles aus jedem Tropfen
Kraftstoff herauszuholen. Wie jedes unserer Modelle verkérpert auch das BMW 640d Coupé dank des vielfach ausgezeichneten Technologiepakets
BMW EfficientDynamics fiir weniger Verbrauch und mehr Fahrfreude die kompromisslose Kombination aus beeindruckender Leistung und hochster
Effizienz. Steigen Sie ein und erleben Sie Dynamik, die nicht erst auf der StraBe beginnt, sondern schon in den Ideen unserer Ingenieure.

DYNAMIK BEGINNT IM KOPF.
WWW.BMW.DE/MARKE

BMW EfficientDynamics
Weniger Verbrauch. Mehr Fahrfreude.

BMW 640d Coupé: Kraftstoffverbrauch in /100 km (innerorts/auBerorts/kombiniert): 6,7-6,6/4,8/5,5-5,4. CO,-Emission in glkm (kombiniert): 145-143.
Als Basis fiir die Verbrauchsermittlung gilt der ECE-Fahrzyklus. Abbildung zeigt Sonderausstattungen.

197 Nichts verschwenden, wenig brauchen, alles geben. HORIZONT MARKETING [online]. URL:
http://www.horizont.net/marketing/nachrichten/-Markenkampagne-BMW-faehrt-mit-neuem-
Leitspruch-Dynamik-beginnt-im-Kopf-vor-106825 [Stand: 2017-01-04].
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Anlage Il (T3): Sportlich, wegweisend.'®
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Sportlich, wegweisend.

S Lline selection und Infotainmentpaket
far den Audi AS.

Audi

Vorsprung durch Technik

oo

108 Sportlich, wegweisend. AUDI AG. Audi Broschiire Nr. 533/1059.52.00. S. 1.
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Anlage Ill (T4): EINZIGARTIG AUSSEN. EINDRUCKSVOLL
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19 BMW 3er GT. Bimmertoday [online]. URL: http://www.bimmertoday.de/2013/05/17/bmw-3er-
gt-f34-werbung-kampagne-2013/bmw-3er-gt-f34-werbung-kampagne-2013-2/ [Stand: 2016-11-
07].
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Anlage IV (T5): Wind Hose'*
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119 Audi Adaptive Cruise Control. GUTEWERBUNG DE [online]. URL:
http://www.gutewerbung.net/wp-content/uploads/2015/01/Audi-Adaptive-Cruise-Control-Wind-
Hose.jpg [Stand: 2016-11-19].
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Anlage V (T9): Daylight @ night™*
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! Der neue Audi A3. MOTORMEWS AT [online]. URL: http://www.motornews.at/audi-werbung-

raeumt-bei-global-effie-awards-ab/audi-werbung-raeumt-bei-global-effie-awards-ab-2/ [Stand:
2017-01-04].
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Anlage VI (T12): HABEN SIE SICH NIE GEFRAGT?*2
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12 BMW xDrive Werbung. BAYERIN [online]. URL: http://www.bayerin.net/was/showreel/bmw-

kampagne-best-of-the-alps-1/ [Stand: 2016-12-15].
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Anlage VII (T18): NETTER VERSUCH, FRAU HOLLE'"
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13 BMW xDrive Werbung. BAYERIN [online]. URL:
http://www.bayerin.net/data/images/2011/02/18/3-4d5e376a3a807.jpg [Stand: 2016-12-15]
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Anlage VIII (T24): 365 JAHRESZEITEN.***

10G39NVSTIZLHOA

S3TIINAIAIANI ¥HI 1Z13r HOIS 3IS

NY3HOIS "JARAX LIN LX MINE ¥3d

"4ANIFU4HHVH %001
‘NALIFZSIHHVI G9€

14 BMW xDrive Werbung. Bimmertoday [online]. URL: http://cdn.bimmertoday.de/wp-

content/uploads/BMW-xDrive-Werbung-2013-Werbe-Kampagne-03.jpg [Stand: 2016-11-26].
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Anlage IX (T26): BEHERRSCHT JEDES WETTER.'*

BMW xDrive @
7,

| Freude am Fahren
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BEHERRSCHT
JEDES WETTER.

Ob Schnee, Regen, Eis oder Hagel - mit xDrive, dem intelligenten Allradsystem von BMW, sind Sie immer
bestens unterwegs. Denn auch wenn sich StraBenoberflachen oder Wetterbedingungen andern, sorgt das
optional erhaltliche BMW xDrive dank variabler Verteilung der Antriebskréfte fur exzellente Bodenhaftung,
So garantiert es hervorragende Agilitat und Traktion auf jedem Untergrund. Was zeigt: Wetter ist nicht
vorhersehbar, Fahrfreude dafiir schon. Mehr bei Ihrem BMW Partner oder unter www.bmw.de/xDrive

BMW xDRIVE. DAS INTELLIGENTE
ALLRADSYSTEM. JETZT IN 46 MODELLEN.

BMW EfficientDynamics
Weniger Verbrauch. Mehr Fahrfreude.

BMW 7er xDrive: Kraftstoffverbrauch innerorts: 17,1-8,81/100 km, auBerorts: 8,9-5,91/100 km, kombiniert: 11,9-7,01/1100 km
CO,-Emission kombiniert: 278-183 g/km. Als Basis flir die Verbrauchsermittlung gilt der ECE-Fahrzyklus. Abbildung zeigt Sonderausstattungen.

5 ntelligent All Drive System. SERVICE PLAN [online]. URL:
http://www.serviceplan.com/en/news-detailed/serviceplan-demonstrates-the-intelligent-all-drive-
system-at-xdrive-mountain.html [Stand: 2017-01-04].
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Anlage X (T31): Porsche war, ist und bleibt die schonste
Nebensache der Welt.'*®
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18 Porsche war, ist und bleibt die schonste Nebensache der Welt. AUDI RS3.DE [online]. URL:
http://www.audirs3.de/small-talk/audiwerbung-t563.html [Stand: 2016-11-25].
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