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EINLEITUNG

Entwicklungsstand des Themas. Das Thema wird schon seit Jahrzehnten
erforscht. Die Pragmatik ist ein verstandlicher Begriff, aber die Techniken, die zur
Erreichung der pragmatischen Funktion und der Uberzeugung in der Werbung
eingesetzt werden, sind oft schwer zu erkennen. Deshalb ist dieses Thema so
interessant und vielschichtig. Die Pragmatik in der Werbung wurde und wird heute von
H. Koller, K. Birkner, C. Belz, C. Newmann, W. Kroeber-Riel, P. Fiedler und vielen
anderen erforscht. Im Rahmen meiner Arbeit habe ich vor allem deren Beobachtungen
zur Analyse von Werbetexten herangezogen.

Aktualitit des Themas. Werbung ist in der heutigen Welt allgegenwirtig — in
Geschiften, auf der Strale, am Telefon und in Zeitungen. Der Hauptzweck der
Werbung besteht darin, den Verbraucher dazu zu bewegen, das zu tun, was der
Werbende mochte — sei es, eine Dienstleistung oder ein Produkt zu kaufen oder eine
Petition zu unterschreiben. Werbetexte verwenden eine Vielzahl von Techniken, um
den Empfanger dazu zu bringen, dem vorgeschlagenen Weg zu folgen.

Objekt der Untersuchung — deutsche Werbetexte.

Gegenstand der Studie — lexikalische und grammatische Aspekte zur
Realisierung der pragmatischen Funktion von Werbetexten.

Ziel der Studie ist es, die lexikalischen und grammatischen Aspekte von
Werbetexten zu untersuchen und zu analysieren, die deren Pragmatik beeinflussen.

Die folgenden Aufgaben ergeben sich aus dem gesetzten Ziel:

- die Begriffe ,,Pragmatik* und ,,Persuasion* zu erlautern;

- die Rolle von Werbetexten in der modernen Welt darzulegen;

- herauszufinden, was aufler dem Wortschatz und der Grammatik die Pragmatik
und die Uberzeugungskraft von Werbetexten beeinflusst;

- die Merkmale der Lexik von Werbetexten zu identifizieren;

- die Besonderheiten der Grammatik von Werbetexten zu identifizieren;

- mit den gewonnenen Informationen die deutsche Werbung zu analysieren und

thre Unterschiede zu anderen Textsorten festzustellen.
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Die theoretische Bedeutung der Studie liegt in einer Vertiefung und
Erweiterung des Wissens iiber die Realisierung der pragmatischen Funktion deutscher
Werbetexte durch lexikalisch-grammatische Mittel sowie deren Wirkung auf den
Rezipienten.

Die praktische Bedeutung dieser Arbeit liegt darin, dass die Ergebnisse der
Untersuchung der Realisierungsmoglichkeiten der pragmatischen Funktion von
Werbetexten in Zukunft bei der Analyse und sogar bei der Erstellung von Werbetexten
helfen konnen.

Forschungsmaterial sind Werbetexte aus den Zeitschriften Briggite Woman
und Wienerin.

Die Struktur der Semesterarbeit entspricht den Aufgaben, die im Rahmen der
Untersuchung zu bearbeiten sind. Die Semesterarbeit besteht aus einer Einleitung, drei
Kapiteln mit jeweils drei Unterteilen, Schlussfolgerungen zu jedem Kapitel,
verallgemeinernden  Schlussfolgerungen, einem  Literaturverzeichnis, einer
Zusammenfassung in deutscher und ukrainischer Sprache und einem Anhang,
insgesamt 50 Seiten.

Im ersten Kapitel werden die Begriffe Werbung, Pragmatik und Persuasion
erldutert. Das zweite Kapitel zeigt die Besonderheiten der Lexik deutscher Werbetexte
auf, die ithre pragmatische Funktion mitgestalten, das dritte Kapitel behandelt die
Merkmale der Grammatik, die dazu dienen. Das Literaturverzeichnis enthidlt 25

Literaturquellen.



KAPITEL I. WERBETEXTE UND IHRE BESONDERHEITEN

1.1. Bedeutung der Werbetexte in moderner Welt

Werbetexte gehdren zu den omniprisenten Erscheinungen des modernen Alltags
und sind aus dem offentlichen Raum kaum noch wegzudenken. Sie werben fiir Produkte,
Dienstleistungen, Marken und Ideen, und sie versuchen, uns als potenzielle Kunden und
Konsumenten zu gewinnen und zu iiberzeugen. Petra Fiedler betont, dass Werbung ,,zu
den grundlegenden Formen der Kommunikation in der modernen Gesellschaft® gehort
(Fiedler, 2011, S. 9). Sie ist nicht nur ein wichtiger Wirtschaftsfaktor, sondern auch ein
bedeutender Bestandteil unserer visuellen und verbalen Kultur. Werbetexte werden auf
verschiedene Arten und in verschiedenen Medien verbreitet und haben eine grof3e
Reichweite. Sie begegnen uns in Zeitschriften und Zeitungen, im Fernsehen und Radio,
auf Plakaten und LitfaBBsaulen, auf Webseiten und in sozialen Medien. Die Bedeutung von
Werbetexten wird durch ihre Prasenz in der Gesellschaft und ihre Auswirkungen auf das
Verhalten der Menschen unterstrichen. Wie Birkner (2011) schreibt: ,,Ohne Werbung,
keine Wirtschaft. Ohne Werbetexte, keine Werbung*® (S. 45).

Stefan Pfiander hebt die Rolle der Werbung bei der Schaffung von
Markenbewusstsein hervor. Er betont, dass Werbung ein ,,Mittel zur Differenzierung
von Produkten in einem wettbewerbsintensiven Markt* ist (Pfander, 2008, S. 21).
Werbetexte miissen daher in der Lage sein, das Interesse der Zielgruppe zu wecken
und thr Produkt von anderen auf dem Markt zu unterscheiden. Ein gut gestalteter
Werbetext kann nicht nur das Interesse des Kunden wecken, sondern auch das Image
des Unternehmens stdrken und langfristige Kundenbeziehungen aufbauen. Kroeber-
Riel und Esch (2015) betonen die Bedeutung von Werbung fiir die
Wettbewerbsfihigkeit von Unternehmen und sprechen von einem ,,Werbeprozess®, der
,eine grundlegende Komponente des gesamten Marketingprozesses* darstellt (S. 68).
Um dies zu erreichen, werden in Werbetexten oft sprachliche Mittel eingesetzt, die das
Interesse und die Aufmerksamkeit des Lesers oder Zuschauers auf das beworbene

Produkt lenken sollen.
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Karin Birkner geht auch auf die spezifischen sprachlichen Strategien ein, die in
Werbetexten eingesetzt werden, um eine gewliinschte Reaktion beim Empfinger zu
erzeugen. Sie schreibt, dass Werbung ,,eine absichtsvolle Kommunikation darstellt, die
darauf abzielt, beim Empfinger eine bestimmte Reaktion hervorzurufen (Birkner,
2011, S. 13). Um dies zu erreichen, nutzen Werbetreibende sprachliche Mittel wie zum
Beispiel Emotionen, Humor, Metaphern und Bildsprache.

Die Bedeutung von Werbetexten in der modernen Welt wird auch durch ihre
Auswirkungen auf das Verhalten der Menschen unterstrichen. Jirgen Habermas
bestitigt, dass Werbetexte ,,eine gewisse Wirkung auf den Empfanger haben* und in
der Lage sind, ,,ihm eine bestimmte Sichtweise der Welt zu vermitteln® (Habermas,
1981, S. 65). Werbetreibende nutzen diese Fiahigkeit, um die Einstellungen und das
Verhalten der Verbraucher zu beeinflussen.

Allerdings gibt es auch Kritik an der Werbung und ithrem Einfluss auf die
Gesellschaft. So beméngeln Kritiker, dass Werbung oft unethisch und manipulativ sei
und dadurch falsche Erwartungen bei Verbrauchern wecke. Jirgen Habermas (1985)
argumentiert in diesem Zusammenhang, dass Werbung einen Einfluss auf das
offentliche Bewusstsein und somit auf die gesamte Gesellschaft habe. Er betont, dass
die Kommunikation in der Werbung auf der Vermittlung von Bildern und emotionalen
Aspekten beruhe, anstatt auf sachlichen Argumenten und Fakten.

Trotz dieser Kritik bleibt die Bedeutung der Werbetexte in der modernen Welt
unbestreitbar. Werbetreibende setzen gezielt sprachliche Mittel ein, um Produkte und
Dienstleistungen zu bewerben und ein Markenbewusstsein zu schaffen. Durch die
Verwendung von Wortschatz, Fremdsprachen und rhetorischen Figuren sowie Bildern
konnen Werbetexte eine liberzeugende Wirkung auf ihre Zielgruppe haben. Allerdings
sollten Verbraucher auch kritisch hinterfragen, wie Werbetexte sie beeinflussen und ob
die beworbenen Produkte und Dienstleistungen tatsdchlich ihren Erwartungen

entsprechen.



1.2. Pragmatische Funktion von Werbetexten

Die pragmatische Funktion von Werbetexten liegt darin, die Zielgruppe zu
iiberzeugen und zum Kauf zu animieren. In der Werbung wird eine spezifische Sprache
verwendet, um den potenziellen Kunden gezielt anzusprechen und seine Bediirfnisse
und Wiinsche anzusprechen. Dabei wird die Sprache so eingesetzt, dass sie eine
bestimmte Wirkung auf den Empfanger hat und diesen dazu motiviert, eine bestimmte
Handlung auszufiihren.

Die Sprache der Werbung basiert auf einer starken Emotionalisierung, die durch
den Einsatz von Bildern, Farben und Slogans verstiarkt wird. Die Sprache selbst ist
jedoch auch stark manipulativ und versucht, den Empfanger gezielt zu beeinflussen.
Die Werbung bedient sich dabei unterschiedlicher sprachlicher Strategien und
rhetorischer Figuren, um eine moglichst starke Wirkung beim Empfanger zu erzielen.

In diesem Zusammenhang betont Karin Birkner (2011) die Bedeutung der
Pragmatik in der Werbesprache. Die Pragmatik beschiftigt sich mit der Art und Weise,
wie Sprache in bestimmten Situationen verwendet wird, um bestimmte Ziele zu
erreichen. In der Werbung wird die Sprache gezielt eingesetzt, um die Empfanger zu
einem bestimmten Handeln zu motivieren. Dabei wird nicht nur der eigentliche Text,
sondern auch die Umstdnde der Werbebotschaft, wie etwa die Platzierung und das
Design, in die Sprachwirkung mit einbezogen.

Jirgen Habermas (1981) betont zudem die Bedeutung des Kontexts bei der
Interpretation von Sprache. Auch in der Werbung ist der Kontext ein wichtiger Faktor,
der die Sprachwirkung beeinflussen kann. So kann eine Werbebotschaft, die in einem
bestimmten Kontext platziert wird, eine vollig andere Wirkung erzielen als dieselbe
Botschaft in einem anderen Kontext.

Stefan Pfiander (2008) untersucht auch die Bedeutung von Bildern in der
Werbesprache. Bilder konnen gezielt eingesetzt werden, um bestimmte Emotionen bei
den Lesern hervorzurufen und somit die Werbewirkung zu verstiarken. Auch hier ist
der Kontext ein wichtiger Faktor, der die Wirkung der Bilder beeinflussen kann. Bilder

und Grafiken konnen gezielt eingesetzt werden, um die Aufmerksamkeit des
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Betrachters zu gewinnen und eine bestimmte Emotion zu transportieren. Auch hier gilt
es, die Zielgruppe und ihre Bediirfnisse im Auge zu behalten und gezielt auf diese
einzugehen.

Eine weitere wichtige Funktion von Werbetexten besteht darin, eine bestimmte
Image- oder Markenidentitit zu schaffen. Marken sind heute ein wichtiger Faktor im
Wettbewerb, und eine starke Marke kann den Unterschied zwischen Erfolg und
Misserfolg ausmachen. Werbetreibende setzen gezielt sprachliche Strategien ein, um
thre Markenbotschaft zu kommunizieren und eine einzigartige Markenidentitit zu
schaffen.

In diesem Zusammenhang betont Wolfgang Kroeber-Riel (2015) die Bedeutung
der Markenpersonlichkeit in der Werbung. Die Markenpersonlichkeit beschreibt dabei
die Eigenschaften und Werte, die mit einer Marke assoziiert werden und die dazu
beitragen, eine emotionale Bindung zwischen Kunde und Marke zu schaffen.
Werbetreibende  setzen  gezielt sprachliche  Strategien ein, um diese
Markenpersonlichkeit zu kommunizieren und zu verstéirken.

Abschlieflend ldsst sich sagen, dass Werbetexte eine bedeutende Rolle in unserer
modernen Welt spielen. Sie dienen nicht nur dazu, Produkte und Dienstleistungen zu
verkaufen, sondern auch dazu, Markenidentititen zu schaffen und Emotionen bei den
Kunden hervorzurufen. Werbetreibende setzen gezielt sprachliche und visuelle
Strategien ein, um ihre Zielgruppe zu iliberzeugen und eine starke Bindung zwischen
Kunde und Marke zu schaffen. Dabei gilt es jedoch auch, die Grenzen der Werbung zu
respektieren und ethische Standards einzuhalten, um Vertrauen und Glaubwiirdigkeit

bei den Kunden aufzubauen.
1.3. Persuasion
Persuasion (oder Uberzeugung) ist ein zentraler Aspekt der Werbetexte. Es

bezieht sich auf den Prozess, durch den Werbetreibende versuchen, die Einstellungen,

Uberzeugungen und Verhaltensweisen ihrer Zielgruppe zu beeinflussen. Persuasion
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zielt darauf ab, die Zielgruppe davon zu iiberzeugen, dass das beworbene Produkt oder
die beworbene Dienstleistung eine gute Wabhl fiir sie ist.

Um die Uberzeugungskraft von Werbetexten zu erhdhen, nutzen
Werbetreibende verschiedene Techniken. Eine dieser Techniken ist die Verwendung
von Argumenten, um die Vorziige eines Produkts oder einer Dienstleistung zu betonen.
Kroeber-Riel und Esch (2015) betonen, dass es wichtig ist, die Argumente so zu
priasentieren, dass sie fiir die Zielgruppe relevant und nachvollziehbar sind. Dazu
gehort auch die Verwendung von Statistiken und anderen Fakten, um die Aussagen zu
untermauern.

Persuasion in Werbetexten beinhaltet auch die Verwendung von Sprache und
Stil, um die Zielgruppe zu beeinflussen. Hierzu gehort beispielsweise die Verwendung
von Alliterationen und Wortspielen, um den Text interessanter und einpragsamer zu
machen. Die Verwendung von Slogans und Wiederholungen kann ebenfalls dazu
beitragen, dass Werbetexte im Gedéchtnis bleiben.

Eine wichtige Komponente in der Werbesprache ist die Verwendung von
Werbewortschatz. Petra Fiedler (2003) betont, dass die Sprache der Werbung gepragt
ist von einem eigenen Wortschatz, der sich von der Alltagssprache unterscheidet. Der
Werbewortschatz umfasst dabei nicht nur neue Worter und Begriffe, sondern auch
bekannte Worter, die in einem neuen Kontext eingesetzt werden und dadurch eine neue
Bedeutung erhalten. Beispiele hierfiir sind Begriffe wie ,,smart* oder ,,innovativ®, die
oft in der Werbung verwendet werden, um die positiven Eigenschaften von Produkten
hervorzuheben.

Ein weiterer wichtiger Aspekt in der Werbesprache ist der Einfluss der
Fremdsprachen auf die deutschsprachige Werbung. Karin Birkner (2011) schreibt, dass
in der heutigen globalisierten Welt die Verwendung von englischen oder anderen
fremdsprachlichen Begriffen in der Werbesprache sehr verbreitet ist. Dies dient vor
allem dazu, Produkte und Dienstleistungen als modern und international zu
priasentieren. Birkner betont jedoch auch, dass die Verwendung von Fremdsprachen in
der Werbung nicht immer sinnvoll ist und in manchen Fillen sogar zu

Missverstandnissen fithren kann.
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Neben der Verwendung spezifischer Wortschatz und Fremdsprachen nutzen
Werbetreibende auch gezielt rhetorische Mittel, um ihre Zielgruppe zu iiberzeugen.
Hierzu zdhlen beispielsweise Uberzeugungsfiguren wie die Verwendung von
Allgemeinplatzen, Metaphern oder Hyperbeln. Die Verwendung dieser rhetorischen
Figuren dient dazu, Produkte und Dienstleistungen als besonders positiv und
iiberzeugend zu présentieren. In diesem Zusammenhang betont Petra Fiedler (2003)
auch die Bedeutung von Bildern in der Werbesprache. Bilder konnen gezielt eingesetzt
werden, um bestimmte Emotionen bei den Lesern hervorzurufen und somit die
Uberzeugungskraft der Werbetexte zu erhdhen.

In der Werbung gibt es verschiedene Techniken und Strategien, um das Interesse
potenzieller Kunden zu wecken und sie dazu zu bewegen, ein Produkt zu kaufen oder
eine Dienstleistung zu nutzen. Personliche Erfahrungen, Verallgemeinerungen,
Expertenmeinungen und Prominente sind vier solcher Techniken, die in Werbetexten
hiufig eingesetzt werden.

Personliche Erfahrungen konnen in Werbetexten verwendet werden, um dem
Kunden das Gefiihl zu geben, dass er oder sie eine Verbindung zum Produkt hat. Indem
man seine eigenen Erfahrungen teilt, kann man Vertrauen aufbauen und den Kunden
dazu bringen, sich mit dem Produkt zu identifizieren. ,,Ich habe etwas gegen Falten!*
[10] ist ein Werbetext von Dermasence, in dem ihr kosmetisches Produkt beworben
wird. Die Aussage wird verwendet, um eine Verbindung zwischen dem potenziellen
Kunden und dem Produkt herzustellen, da viele Menschen gegen Falten sind. Die
Verwendung der Aussage kann auch als eine Art Frage verstanden werden, die den
potenziellen Kunden dazu auffordert, das Produkt auszuprobieren und selbst zu sehen,
ob es thnen dabei helfen kann, Falten zu reduzieren.

Verallgemeinerungen sind eine weitere Technik, die in Werbetexten verwendet
wird. Indem man Aussagen macht, die fiir die meisten Menschen zutreffen, kann man
das Produkt fiir eine breitere Zielgruppe ansprechend machen. Als Beispiel kann eine
soziale Werbung von Estee Lauder Companies, die Kampagne Bewusstsein fiir
Brustkrebs hilt, gelten: ,HANDELN WIR GEMEINSAM UM BRUSTKREBS ZU
BESIEGEN* [30]. Der Mensch ist ein soziales Tier. Wir schlieBen uns gerne zu
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Gruppen zusammen, wir streben danach, denn es ist evolutionér gesehen einfacher zu
iiberleben, wenn man nicht allein ist. Zu zeigen, dass man zu einer Gruppe gehort, ist
also ein toller Werbegag, und in diesem speziellen Fall ist er auch vollig gerechtfertigt,
denn Krebs ist eine Krankheit unserer Zeit, die gemeinsam bekdmpft werden muss.

Die Verwendung von Expertenmeinungen ist auch ein beliebtes Stilmittel in der
Werbung. Es gibt dem Produkt eine Art Giitesiegel, da es von einer Autoritit auf
diesem Gebiet unterstiitzt wird. Expertenmeinungen konnen in Form von Zitaten oder
Referenzen verwendet werden. ,,Ich fithl mich wohl mit meiner Figur // Das Abnehmen
mit formoline L.112 war praktisch und funktionierte // Schlank-heilsmittel des Jahres
2013* [9] — dies ist eine echte Werbung fiir ein medizinisches Produkt zur
Gewichtsabnahme. Es gibt keine rhetorischen Figuren oder Fallstricke: alles wird in
einfacher, klarer Sprache gesagt. In den ersten beiden Sidtzen werden personliche
Meinungen geduBert, in den letzten Sitzen wird ein Experte zitiert. Der letzte Satz
bedeutet, dass das Produkt als das beste in seinem Bereich anerkannt wurde, und jeder
will nur das Beste. Mit diesen beiden einfachen Techniken lassen sich sowohl
pragmatische als auch persuasive Ziele leicht erreichen.

Prominente kdnnen auch in der Werbung eingesetzt werden, um das Produkt zu
bewerben. Wenn ein bekannter Schauspieler oder eine Sédngerin ein bestimmtes
Produkt benutzt oder empfiehlt, kann dies das Interesse potenzieller Kunden wecken.
,,Meine Creme de le Creme fiir natiirlich schone Hiande* // eure Yvonne Catterfeld //
Wirkt fiir mich. Wirkt auf andere.* [33] ist ein der vielen Beispiele der Werbungen mit
Prominenten. Yvonne Catterfeld ist eine beriihmte deutsche Schauspielerin und ihre
Meinung ist fiir viele Deutschen, Osterreicher und Schweizer bedeutend. In der Tat ist
es wahrscheinlich, dass die Schauspielerin die zu bewerbende Creme nicht einmal
beriihrt hat, denn in den meisten Fillen besteht die Hauptsache fiir einen Prominenten
darin, mit dem Produkt zu kommen und zu filmen, und die Redakteure werden den
Text fertigstellen. Eine Kampagne mit einem Prominenten kann jedoch auch teuer sein,
daher wird dies oft nur von groflen Marken genutzt. Denn obwohl sie viel kostet, zahlt

sie sich aus.
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Die nichste Technik wiirde bei mir als “Status-/Altersdruck” bezeichnet. Wir
alle haben schon mehr als einmal gehort: “Wir stellen seit 1853 Bier her” oder “Wir
bedienen Sie und Thr Haus seit 1921”. Es gibt viele solcher Beispiele, und jedes Jahr
werden es mehr. Es gibt viele Traditionalisten, die zeitlose Werte bewahren wollen,
und wenn ein Unternehmen nicht nur seit mehr als 50 Jahren besteht, sondern auch
moderne Technologie einsetzt, ist diese Kombination durch nichts zu tibertreffen, denn
sie kann absolut jeden interessieren. AuBlerdem sind thre
Technologien/Dienstleistungen moglicherweise besser als der neueren Unternehmen,
da sie sich seit Jahren weiterentwickelt haben. Ein weiterer Grund, warum es so viele
Unternehmen gibt, die auf eine lange Vergangenheit zuriickblicken konnen, ist, dass
wenn man einen guten Ruf hat, warum nicht zeigen? Die gidngige Meinung ist, dass ein
Unternehmen, das es schon lange gibt, seine Kunden nicht enttduscht hat. Sicherlich
hat jeder Marken, von denen er von dlteren Menschen gehort hat und die sich iiber
Jahre hinweg bewéhrt haben. Die Werbeanzeige von Vier Diamanten kann als Beispiel
dafiir dienen: ,,Drei Generationen, Vier Diamanten. // Thunfisch in Premium Qualitit,
seit 1963.“ [27] Die Marke war zum Zeitpunkt dieser Anzeige 53 Jahre alt — in diesem
Alter hat man oft schon Enkelkinder, so dass die Marke bereits stolz darauf sein kann,
drei Generationen erndhrt zu haben. Dies wiederum spricht iiber den positiven Ruf und
die wahrscheinliche Bekanntheit der Marke.

Auflerdem gibt es nach den Erkenntnissen der Persuasionsforschung
verschiedene Faktoren, die die Wirksamkeit von Werbung beeinflussen. Einer dieser
Faktoren ist die Glaubwiirdigkeit der Quelle. So zeigen Studien, dass Werbung, die
von einer vertrauenswiirdigen Quelle stammt, bei den Rezipienten als glaubwiirdiger
und somit auch iiberzeugender wahrgenommen wird (Belz&Neumann, 2019).

Ein weiterer Faktor ist die Einstellung des Empfingers gegeniiber dem
beworbenen Produkt. Wenn die Einstellung bereits positiv ist, wird Werbung als
bestitigend und verstirkend empfunden, wihrend negative Einstellungen durch
Werbung oft nicht verdndert, sondern sogar verstirkt werden konnen (Kroeber-Riel &

Esch, 2015).
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Dariiber hinaus spielt auch die emotionale Ansprache der Zielgruppe eine
wichtige Rolle. Werbung, die starke Emotionen wie Freude, Lust oder auch Angst
hervorruft, kann bei den Empfiangern eine stirkere Reaktion hervorrufen und somit
auch effektiver sein (Birkner, 2011).

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Wiederholung. Durch wiederholte
Exposition gegeniiber einer Werbebotschaft kann die Wirkung verstarkt werden und
die Zielgruppe kann stirker beeinflusst werden (Koller, 2004).

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Wirksamkeit von Werbung durch
verschiedene Faktoren beeinflusst wird, darunter die Glaubwiirdigkeit der Quelle, die
Einstellung des Empfangers, die emotionale Ansprache und die Wiederholung.
Werbetreibende miissen diese Faktoren beriicksichtigen und gezielt einsetzen, um ihre

Zielgruppe effektiv zu erreichen und zu iiberzeugen.
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Schlussfolgerungen zum Kapitel 1

Der 1. Kapitel hat sich mit dem Konzept des Werbetextes, der pragmatischen
Funktion von Werbetexten und der Persuasion befasst.

Ein Werbetext ist eine gezielte Beeinflussungsmafinahme, die normalerweise
in Form von Texten und Bildern auftritt und das Ziel hat, den Empfanger dazu zu
bewegen, ein bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung zu kaufen. Dabei sind
Werbetexte in der Regel pragnant und enthalten nur die wichtigsten Informationen. In
der heutigen Welt spielt die Werbung eine bedeutende Rolle und es ist schon
unmoglich, Modernitit ohne Werbung sich zu vorstellen.

Ein wichtiger Faktor, der in diesem Kapitel behandelt wurde, ist die
pragmatische Funktion von Werbetexten. Diese besteht darin, die Zielgruppe zu
iberzeugen und zum Kauf zu animieren. Hierbei kommt es auf die gezielte
Verwendung einer spezifischen Sprache an, die eine moglichst starke Wirkung beim
Empfinger erzielen soll. Dabei spielen sowohl der Text selbst als auch der Kontext, in
dem er platziert wird, eine Rolle.

Die pragmatische Funktion von Werbetexten besteht darin, die Zielgruppe zu
iiberzeugen und zum Kauf zu animieren. Dabei wird eine spezifische Sprache
verwendet, die gezielt eingesetzt wird, um eine mdglichst starke Wirkung beim
Empfanger zu erzielen. Dabei spielen sowohl der Text selbst als auch der Kontext, in
dem er platziert wird, eine Rolle.

Zudem wurde im Kapitel auch der Begriff Persuasion ndher erldutert.
Persuasion, oder auch Uberzeugung, ist ein zentraler Bestandteil von Werbetexten. Sie
beschreibt den Prozess, bei dem versucht wird, den Empfanger zu liberzeugen und zu
einem bestimmten Verhalten zu bewegen. Dabei kommen verschiedene Techniken wie
beispielsweise die Verwendung von positiven oder negativen Emotionen, die

Verwendung von Autorititen oder die Nutzung sozialer Normen zum Einsatz.
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KAPITEL II. LEXIKALISCHE MITTEL ZUR REALISIRUNG DER
PRAGMATISCHEN FUNKTION DER WERBETEXTE

2.1. Werbewortschatz

In Werbetexten lassen sich bestimmte charakteristische Elemente finden, wie es
in jeder anderen Textsorte auch der Fall ist. Jedes Wort hat nicht nur eine
situationsunabhingige Grundbedeutung, sondern auch eine konnotative Bedeutung.
Die Konnotation umfasst alle “Begleit- und Nebenvorstellungen, die ein Wort
gewoOhnheitsgemal auslost”. Diese beziehen sich vor allem auf affektive, emotionale
und bewertende Eindriicke. Wenn ein Wort auch mit anderen Begriffen oder
Sachverhalten in Beziehung gesetzt wird, handelt es sich um eine Assoziation.

Um den Inhalt der Werbung richtig zu verstehen, muss der Empfanger beide
Teile der Bedeutung des Wortes verstehen. Nach bisherigen Untersuchungen wird die
Werbesprache von Substantiven, Adjektiven und Vollverben dominiert. Die
Haufigkeit, mit der sie in einem Werbetext erscheinen, hiangt vom Produkt und der
Gestaltung des Textes ab.

Substantive benennen die Objekte der Werbung und beschreiben deren
Eigenschaften und Umgebung. Als Beispiel fiir Verwendung von Substantiven in
Werbung kann solche Text von Loreal Paris dienen: ,,DIE AUTOMATISCHE
COLORATION IST GEBOREN: // FARBPERFEKTION AUF KNOPFDRUCK* [5].
Zusammengesetzte Nomina , Farbperfektion® | Knopfdruck® haben positive
Denotationen, weil ,perfekt immer etwas Gutes bedeutet und ,,Knopfdruck*
verwendet man hier um die Geschwindigkeit der Wirkung einer Farbe zu zeigen.
,Coloration* steht im Text um zu zeigen, welche Produktion geworben ist, also fiir
Deutlichkeit dieses Textes. Besonders oft kann man in Werbetexten Substantive
,Irends®, ,Mode®, ,,Innovation®, ,,Spall* finden. Diese und dhnliche Worter wecken
beim Empféanger positive Assoziationen, sie bauen eine Leiter positiver Eindriicke auf,
und wenn er das ndchste Mal ein Produkt eines Unternehmens, das auf diese Weise fiir

sich geworben hat, auf dem Ladentisch sieht, wird er es unbewusst kaufen wollen. Es
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sind nicht die Worter selbst, sondern das, was die Menschen mit ithnen verbinden.
,Innovation* ist die Zukunft, in der alle leben wollen, ,,Spall* bedeutet Genuss,
gliickliche Erinnerungen und Freude, ,,Trend* und ,,Mode* sind Dinge, mit denen sich
die meisten Menschen identifizieren wollen, so dass ein Produkt, das solche Worter in
seiner Werbung verwendet, als eines wahrgenommen wird, das anderen Respekt und
Aufmerksamkeit verschafft. Im Trend zu liegen, ist der Wunsch vieler Menschen, und
selbst wenn eine Hautcreme beworben wird (nach deren Verwendung niemand fragt
oder von der niemand weil}), wird dies den Absatz steigern.

Ein Bespiel dafiir ist der Werbetext von Los Hombres: ,,VIVA MEXICO! // So
elegant wie diese Caballeros, so rassig wie ihre Pferde und so besonders wie das Land
— der Folklorico-Look macht Spal3 und ist ein toller Trend fiir Frauen, die gern mit
Mode spiele: schwarzweill, mit Blumen, Stickerei und temperamentvollen Accessoires
— muy elegante!* [22]. Es gibt viel hier zu analysieren, und andere Aspekte werden
spdter in dieser Arbeit untersucht, aber Nomina ,,Spal}*, ,, Trend*, ,,Mode* sind hier
deutlich zu sehen. Noch ein Beispiel? Hier: ,,SILBER IST TREND. // GLANZ EIN
MUSS. // FOLGEN SIE DEM TREND UND LASSEN SIE IHR HAAR
ERSTRAHLEN — MIT DEUTLICH REDUZIERTEM GELBSTICH.* (Schauma:
Silber Reflex. Anti-gelbstich Shampoo) [21]. ,,Trend* wird sehr hdufig in Werbetexten
verwendet, weil dieses Wort bedeutet, dass das Produkt beliebt ist, dass viele Menschen
es kaufen, und die meisten Menschen mit dem Strom schwimmen wollen, um es den
anderen gleichzutun. Es stellt sich also heraus, dass die Unternehmen selbst die Trends
setzen. In ithrer Werbung sagen sie den Verbrauchern, dass ihr Produkt trendy ist, und
Kunden glauben ihnen. Darum, dass es sich nicht tiberpriifen lésst.

Adjektive beschreiben die Eigenschaften des beworbenen Produkts sowie die
Prozesse und Bedingungen des Empfangers. Meistens werden Adjektive mit positiven
Bedeutungen benutzt, und das ist verstandlich. Werbetreibende brauchen positive
Markenimage zu bauen und gemiitliche Assoziationen mit einer Firma in den Kunden
erstellen. ,,SAMTWEICHE HAUT — FUHLEN SIE SICH GROSSARTIG.“ (Nivea)
[20]. In diesen Werbetext ist solche Technik deutlich zu sehen: ,,samtweiche®,

»grossartig — sie konnten mit demselben Erfolg einfach ,,Kaufen Sie unsere
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Produktion, sie ist die Beste!** schreien, aber dann wurde niemand glauben. Aus einem
vollig unerklirlichen Grund glauben wir immer noch Werbeslogans, die das Produkt
mit iiberzeugenden, wenn auch vollig unbegriindeten Definitionen auf ein Podest
heben. Es ist sehr selten, dass man in der Werbung Beweise dafiir findet, dass ein
Produkt so gut ist, wie es behauptet wird. Wenn Statistiken oder Forschungsergebnisse
angeflihrt werden, ist das Werbebanner nicht mehr so auffillig und schrill, aber es ist
glaubwiirdiger. Da dies so selten der Fall ist, bedeutet dies, dass Werbung ohne
Nachweis der Wirksamkeit eines Produkts immer noch funktioniert. Und dabei sind
Adjektive sehr hilfreich. Sie bauen eine Luftschleuse von Erwartungen an das Produkt
auf. ,,Wirksam®, ,innovativ®, ,gesund* und ,natiirlich* sind wohl die haufigsten
Adjektive, denen beim Lesen deutscher Zeitschriften begegnet werden. Das ist es doch,
was jeder will — ein Produkt, das funktioniert, aber auch chemiefrei ist, und am besten
eine Formel, die traditionell ist, aber auch vollig neu. Deshalb verwenden fast alle
Marken diese Worter in ithren Werbetexten, auch wenn sie nicht der Wahrheit
entsprechen.

,,Kann ein natiirliches Lifting wirksam sein? // Fiinf mal ja.“ [13] von Caudalie
Paris ist ein Beispiel fiir einen Werbetext, in dem nicht mit Worten um sich geworfen
wird, sondern diese bekriftigt werden. Sie nennen fiinf echte Griinde, warum ihre
Creme und ihr Serum natiirliche, aber wirksame Produkte sind. Es gibt ein
gemeinsames Patent mit der Harvard University, Forschungsergebnisse und Preise, die
das Unternehmen fiir diese Entwicklung gewonnen hat usw.

Die ,,VIVA MEXICO!*“-Anzeige [22], die schon vorhin gegeben war, ist auch
voller Adjektive: ,elegant®, ,rassig®, ,toll*, ,temperamentvoll”, und hat sogar ein
Adjektiv fiir Farbe: ,,schwarzweil3. ,,Driiber und Drunter // Ja, wir tragen unter einem
schicken Kostiim gern auch schone Wésche. Das sieht vielleicht keiner, es fiihlt sich
aber toll an. Diese Kombinationen passen perfekt zusammen* [6] von La Perla ist
ebenfalls voller Adjektive mit positiven Bedeutungen ,,schick®, ,,schon®, ,toll®,
,perfekt”. Es handelt sich um eine Werbung fiir Unterwésche, aber es heilt, dass die

Kundin sie unter einem schicken Kostiim tragen wird. Obwohl der Verfasser der
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Anzeige nicht weill, was die Leserinnen dieser Zeitschrift im Alltag tragen,
schmeichelt er thnen, indem er sie zum Kauf animiert.

In Werbetexten wird haufig die Steigerungsform von Adjektiven verwendet, um
das beworbene Produkt oder die Dienstleistung besonders hervorzuheben. Dabei
kommen sowohl die Steigerungsformen der Komparation (Positiv, Komparativ,
Superlativ) als auch die Steigerungsformen mit den Suffixen -er und -st zum Einsatz.

Laut der Linguistin Karin Birkner ist die Steigerungsform ein typisches
Stilmittel der Werbesprache, das dazu dient, Aufmerksamkeit zu erregen und das
Produkt oder die Dienstleistung positiv zu bewerten: ,,Die Steigerungsform ist ein in
der Werbesprache besonders hidufig vorkommendes Stilmittel. Die Funktion ist klar:
Es geht darum, Aufmerksamkeit zu erzeugen, das Produkt oder die Dienstleistung
positiv zu bewerten und auf diese Weise moglichst viele potenzielle Kunden
anzusprechen.* (Birkner, 2011, S. 40)

Auch der Werbeexperte Martin Eppler betont die Bedeutung der
Steigerungsform in der Werbung und nennt als Beispiel die Verwendung des
Superlativs: ,,Ein weiteres Stilmittel in der Werbung ist die Steigerungsform. [...] Der
Superlativ ist ein hdufig verwendetes Stilmittel in der Werbung, um Produkte
besonders hervorzuheben und sie vom Wettbewerb abzugrenzen.* (Eppler, 2014, S.
51)

Allerdings ist es wichtig zu beachten, dass die Verwendung der Steigerungsform
auch Risiken birgt. So kann eine libertriebene Verwendung der Steigerungsform zu
einem unglaubwiirdigen und aufdringlichen Eindruck beim Empfinger fithren. Der
Werbetexter und Kommunikationsberater Gerhard M. Scholz betont deshalb die
Bedeutung von Zuriickhaltung und Authentizitit in der Verwendung der
Steigerungsform: ,,Steigerungsformen sind ein probates Mittel der Werbung, um die
Aufmerksamkeit des Lesers zu erregen und ithm ein Angebot schmackhaft zu machen.
Die Kunst besteht darin, sie dosiert und stimmig einzusetzen, damit sie nicht lacherlich

wirken und der Text nicht wie ein einziger Superlativ klingt.“ (Scholz, 2005, S. 62)



19

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Steigerungsform ein wichtiger
Bestandteil des Werbewortschatzes ist, der dazu dient, das beworbene Produkt oder die
Dienstleistung besonders hervorzuheben und positiv zu bewerten. Allerdings sollte die
Verwendung der Steigerungsform immer mit Bedacht und Zuriickhaltung erfolgen, um
einen uibertriebenen und unglaubwiirdigen Eindruck zu vermeiden.

,Kriftigeres, volleres Haar fiir Sie* [11] ist ein Werbetext von Aveda und gilt
als perfektes Beispiel der erfolgreichen Verwendung von Adjektiven im Komparativ.
HKriftigeres* und ,,volleres* Haar ist was alle mochten und in diesem Text sind die
Worte an ihrem richtigen Platz.

Verben sind ein wesentliches Element in der Sprache der Werbung und werden
hiufig eingesetzt, um die Aufmerksamkeit des Lesers oder Zuschauers zu erregen und
eine bestimmte Handlung zu bewerben. Vollverben und Modalverben spielen dabei
eine besondere Rolle.

Laut dem Werbeexperten und Buchautor Martin Eppler sind Verben ein
zentraler Bestandteil der Werbesprache: “Verben sind ein wesentlicher Bestandteil der
Werbesprache. Sie vermitteln Dynamik und Handlung und sind damit das ideale
Instrument, um Produkte oder Dienstleistungen zu bewerben.” (Eppler, 2014, S. 51)

Als Beispiel dafiir kann der Werbetext von Jacobs dienen: ,,Probieren, genie3en,
erholen!* [19]. Diese Werbung deutet an, dass der Kunde, wenn er diesen Kaffee
einmal gekostet hat, sicher ist, es zu genieBen, aber warum wird das Wort ,,erholen®
verwendet, wenn es sich um Kaffee handelt? Sicherlich, weil niemand etwas kaufen
wiirde, das mit Arbeit in Verbindung gebracht wird. Wenn man dariiber nachdenkt, ist
es erstaunlich: Haben Sie schon einmal eine Kaffeewerbung gesehen, in der es heifit,
dass er die Konzentration fordert, oder eine mit einem Biiro im Hintergrund?
Kaffeewerbungen sind in der Regel sehr ruhig und wirklich entspannend, obwohl
Kaffee selbst das Gegenteil bewirkt. AuBerdem rufen die Verben ,,genieen* und
»ausruhen‘ hier so angenehme Gefiihle in uns hervor, dass wir das mit diesen Worten
beworbene Produkt kaufen wollen. Man wirbt Kaffee gewoOhnlich mit einer
gemiitlichen Wohnung im Hintergrund und erweckt den Eindruck, dass er uns hilft,

Stress zu bewiltigen, obwohl Koffein Probleme mit dem Herz und dem Nervensystem
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hervorruft. Denn wenn man in der Werbung die Wahrheit sagt, wird niemand das
Produkt kaufen.

Ein weiterer Vorteil der Verwendung von Verben in Werbetexten ist, dass sie
Emotionen und Stimmungen transportieren konnen, um das Interesse des Lesers zu
wecken. Die Linguistin Karin Birkner betont, dass Verben eine wichtige Rolle bei der
Gestaltung von Werbetexten spielen: “Verben sind in der Werbung unverzichtbar, um
Produkte oder Dienstleistungen lebendig und emotional zu beschreiben. Sie sind das
Herzstiick jedes Werbetextes.” (Birkner, 2011, S. 42)

Dieser Aussage ist jedoch nur teilweise wahr, da Verben nicht in jedem
Werbetext vorkommen. Es gibt viele Beispiele fiir Anzeigen, die nur aus Adjektiven,
Substantiven, Zahlwortern, Pronomen, Priapositionen und/oder Adverbien bestehen.
Zum Beispiel, , Kriftiges, volleres Haar fiir Sie” [11], die frither erwdhnt war oder
,Natur / pur // User Schonheitsideal seit liber 25 Jahren* [18] von Lavera
Naturkosmetik. In diesen Texten gibt es keine Verben, aber das macht sie nicht weniger
eindrucksvoll. Verben werden benétigt, um dem Text Dynamik zu verlethen. Am
hiufigsten werden sie in der Werbung fiir Autos, Uhren und andere Dinge verwendet,
bei denen Dynamik ein wesentlicher Bestandteil ist. In anderen Féllen werden, wie
bereits erwahnt, Verben verwendet, um eine bestimmte Emotion zu vermitteln oder den
Text zu verbinden. In diesem Text: ,,Lesen Sie, was Sie wollen. Wo Sie wollen. // Mit
dem Kindle Paperwhite. Und mit Zugang zu Millionen E-Books.“ [32] von Amazon
werden Verben verwendet, um die Mobilitdt des beworbenen Produkts, namlich des E-
Books, zu betonen. Die Bequemlichkeit, die Moglichkeit, das Produkt zu jeder Zeit
und an jedem Ort zu nutzen, wird durch die Verben hervorgehoben. Das Modalverb
“wollen” dient in diesem Fall auch dazu, beim Verbraucher ein Gefiihl der Sehnsucht
und des unerfiillten Bediirfnisses zu erzeugen. Als ob jeder es will, jeder es braucht,
wollen Sie nicht auch iiberall und jederzeit lesen? Alle wollen es. Diese Werbung ist
auch deshalb interessant, weil iiber dem Text das Bild einer Frau zu sehen ist, die an
einem Bahnhof auf einen Zug wartet und von Biicherregalen umgeben ist, als ob sie
sich in einer Bibliothek und nicht in einem Bahnhof befdande. Dies unterstreicht visuell

die Relevanz und den Wahrheitsgehalt des Textes.
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299 <6

Modalverben wie “wollen”, “miissen” oder “sollen” sind besonders niitzlich in
der Werbung, da sie einen Handlungsaufruf, ein Bediirfnis, einen Wunsch oder eine
Aufforderung transportieren konnen. Der Werbetexter und Buchautor Gert Hatje
beschreibt die Verwendung von Modalverben in der Werbung folgendermaf3en:
“Modalverben werden in der Werbung besonders gerne genutzt, um dem Leser eine
Handlung aufzuerlegen oder eine Entscheidung nahezulegen. Mit den richtigen
Modalverben kann man dem Kunden das Gefiihl geben, dass er etwas tun muss, um
ein Problem zu 16sen oder ein Bediirfnis zu befriedigen.” (Berger, 2009, S. 109)

Neben der Hiufigkeit von Substantiven, Adjektiven und Verben weist der
Wortschatz der Werbung noch weitere charakteristische Merkmale auf. So werden oft
Eigennamen von Produkten oder Marken verwendet, um eine hohe
Wiedererkennbarkeit zu erreichen und das Produkt oder die Marke direkt zu bewerben:
,Das Geheimnis schon gepflegter Achseln? // Einfach Dove. // Was macht Dove so
besonders? Bei jeder Rasur werden nicht nur Haare sondern auch Haut entfernt. Nur
Dove enthélt 2 Pflegecreme. So kann sich die Haut besser regenerieren und die
Achseln bleiben glatt und schon gepflegt.“ [2] Dove, Dove und noch einmal Dove.
Dieser Text ist sehr vielschichtig und muss stiickweise auseinandergenommen werden.
Erstens wird ,,das Geheimnis schon gepflegter Achseln* hier mit der Marke Dove
gleichgesetzt. Es handelt sich um einen empfindlichen Bereich, der von fast allen
Frauen jeden Alters rasiert wird. Sie muss hdufiger rasiert werden als der Rest des
Korpers, ist auffélliger und die Haare wachsen schnell nach. Die Haut ist jedoch
empfindlicher als an den Beinen oder Armen, und eine rote, unrasierte Achselhohle ist
nicht schoner als eine unrasierte. Dove hingegen gibt Ihnen das gewisse Extra an
Schutz, und hier setzt die zweite Uberzeugung ein: die Besonderheit. Was also macht
unsere Marke so besonders, wie unterscheidet sie sich von anderen, und warum sollten
Frauen, und insbesondere Sie, nur unsere Produkte kaufen? Dove liefert Griinde. Aber
es verschweigt, dass die Verdiinnung des Deodorants mit Creme seine Wirksamkeit
mindert. Nun, die Leute werden es erst erfahren, wenn sie es gekauft haben, und die

Gewinne werden sowieso steigen.
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Zudem wird oft mit Wortspielen oder Doppeldeutigkeiten gearbeitet, um die
Aufmerksamkeit des Empfangers zu erregen und das beworbene Produkt oder die
Marke in Erinnerung zu behalten. Ein Beispiel hierfiir ist der Slogan “Red Bull verleiht
Fliigel”, der nicht nur auf die aufputschende Wirkung des Energy-Drinks anspielt,
sondern auch im tibertragenen Sinne als Aufforderung zum Fliegen verstanden werden
kann. ,,‘Du bist mein Ein, aber nicht mein Alles.¢ / BRIGGITE MOM — das Magazin
mit starken Nerven.” [7] Das Wort ,,ein“ hat mehrere Bedeutungen und bedeutet in
diesem Fall ,,besonder®“. ,,Du bist mein Ein“ ist ein Satz, den man oft von einer
geliebten Person, insbesondere einer Mutter, hort, aber er bedeutet nur, dass die Person
etwas Besonderes ist, aber nicht das ganze Leben des Sprechers einnimmt. ,,Ein®
bedeutet etwas Besonderes, nicht ,,der Einzige*, wie es der Schreiber dieses Textes
meint. Die Worte ,,ein“ und ,,alles* konnen in manchen Féllen synonymisch sein, und
es sind die vielfdltigen Bedeutungen des ersten Wortes, die dieser Werbetext offenbart.
Insgesamt lasst sich sagen, dass der Wortschatz der Werbung gezielt eingesetzt

wird, um das beworbene Produkt oder die Marke positiv darzustellen und beim
Empfianger positive Assoziationen hervorzurufen. Dabei werden verschiedene
sprachliche Mittel eingesetzt, um die Aufmerksamkeit des Empfangers zu erregen und

das beworbene Produkt oder die Marke in Erinnerung zu behalten.

2.2. Der Einfluss der Fremdsprachen auf die deutschsprachige Werbung

Fremdworter finden in der Werbesprache immer wieder Verwendung, da sie
bestimmte Assoziationen hervorrufen und dem beworbenen Produkt oder der
Dienstleistung ein gewisses Prestige verlethen konnen. Dabei stammen die
Fremdworter in der Regel aus dem Englischen, Franzosischen oder Lateinischen. “Es
ist ein unbestrittenes Faktum, dass der Einfluss des Englischen auf die deutsche
Werbesprache in den letzten Jahren zugenommen hat. Fast tdglich finden sich
englische Begriffe, Slogans und Phrasen in Werbeanzeigen und Plakaten.” (Birkner,
2011, S. 59) In der deutschen Werbung werden oft nur bestimmte Worter aus dem

Englischen verwendet, z. B. ,MIT FRAUENPOWER // in die erfolgreiche
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Selbstindigkeit™ [35], wo ,,power* selbstverstindlich ein Englisches Wort ist, aber

manchmal die ganzen Sitze im Englischen geschrieben sind: ,,Der neue OPEL
CASCADA //CREATE YOUR SUMMER.“[4] Opel ist eine deutsche Automarke, und
es widre nur logisch, fiir seinen Markt in seiner eigenen Sprache zu werben. Sie
verwenden jedoch Englisch, um zu zeigen, dass ihr Unternehmen international ist. Es
gibt weitaus weniger Menschen, die einen einheimischen Hersteller unterstiitzen
wollen, als Menschen, die ein Produkt aus dem Ausland beziehen oder eine
weltbekannte Marke nutzen wollen. Mit einer einfachen MaBnahme wie der
Verwendung der englischen Sprache in der Werbung erhoht die Marke ihre eigene
Relevanz fiir den Verbraucher.

,Das Franzosische hat als Sprache der Mode und des guten Geschmacks eine
lange Tradition in der deutschen Werbung. [...] Franzosische Worter und Phrasen
werden auch heute noch gerne benutzt, um Produkte und Dienstleistungen mit einem
Hauch von Eleganz und Exklusivitit zu versehen.* (Scholz, 2005, S. 82) ,,Baden Sie
in der Creme de la Creme der Pflege. / Die neue Dusch- und Badeserie ,,Sinnliche
Verfiihrung® von Kneipp.“ [1] — auch hier verwendet der heimische, deutsche
Hersteller statt des (ilibrigens ebenfalls aus dem Englischen entlehnten) Wortes
,,Creme* das franzdsische Aquivalent ,,Creme de la Creme*. Das klingt ungewdhnlich
und ansprechend, und Paris gilt ja auch als Hauptstadt der Mode und Schonheit. Nicht
selten fiigen Kosmetikfirmen ithrem Namen das Wort ,,Paris* hinzu, und auch dies kann
als Teil der Werbekampagne und der Imagebildung betrachtet werden. Loreal Paris,
Caudalie Paris, La Biosthetique Paris und viele andere.

Besonders hiufig finden sich Fremdworter in Werbungen fiir Produkte oder
Dienstleistungen aus dem Bereich Mode, Lifestyle, Technologie und Finanzwesen.
Wie der Werbetexter Gerhard M. Scholz betont, konnen Fremdworter jedoch auch
negative Assoziationen hervorrufen und den Leser abschrecken, wenn sie zu héufig
oder unpassend verwendet werden: ,,Fremdworter konnen einer Werbebotschaft eine
internationale und kosmopolitische Note verlethen. Doch Vorsicht: Fremdworter
sollten immer passend und gezielt eingesetzt werden, um den Leser nicht zu

verunsichern oder abzuschrecken.* (Scholz, 2005, S. 82)
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Insgesamt lésst sich festhalten, dass die Verwendung von Fremdwortern in der
Werbung ein beliebtes Stilmittel ist, um ein bestimmtes Image zu transportieren. Dabei
ist jedoch Vorsicht geboten, um nicht den Eindruck von Unverstdndlichkeit oder
Uberheblichkeit zu erwecken.

Zusitzlich werden oft suggestive oder emotionale Worter eingesetzt, um positive
Assoziationen beim Empfanger hervorzurufen und eine emotionale Bindung zum
Produkt oder zur Marke zu schaffen. Hierbei handelt es sich um Worter wie “luxurios”,
“exklusiv”, “innovativ”’ oder “authentisch”. Diese Worter dienen dazu, das Produkt
oder die Marke in einem positiven Licht darzustellen und beim Empfanger positive
Gefiihle hervorzurufen. ,,SECRET YOGA // DAS BESONDERE YOGA-ERLEBNIS
// JETZT ZWEI TICKETS FUR DAS EXKLUSIVE EVENT GEWINNEN“ [37]
(Wienerin&iamfemme.at). ,,Secret”, ,,besondere®, ,.exklusive®... Natiirlich wiirde
niemand in einer Anzeige schreiben ,,Komm zu einer anderen Yoga-Training®, denn
Routine verkauft sich nicht. Was verkauft wird, ist die FEinzigartigkeit, die
Zugehorigkeit zu etwas Verborgenem und Besonderem, und selbst wenn die Tickets
eigentlich leicht und billig zu kaufen sind, wird ein kiinstlicher Rausch erzeugt.

Auch die Entlehnung von Wortern aus anderen Sprachen kann dazu dienen,
Kolorit zu vermitteln. Nehmen wir zum Beispiel die Werbung des spanischen
Herrenanzugherstellers Los Hombres, dessen Werbetext oben bereits zitiert ist: ,,VIVA
MEXICO! // So elegant wie diese Caballeros, so rassig wie ithre Pferde und so
besonders wie das Land — der Folklorico-Look macht Spal3 und ist ein toller Trend
fiir Frauen, die gern mit Mode spiele: schwarzweill, mit Blumen, Stickerei und
temperamentvollen Accessoires — muy elegante!* [22]. ,,Caballeros®, ,,Folklorico®,
,muy elegante — alle diese Worter stehen aus dem Spanischen. Sie tragen die Kultur
und die Féarbung ihres Landes in sich und machen einen Werbetext zu etwas

Besonderem, das sich von anderen unterscheidet.
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2.3. Rhetorische Aspekte der Werbung

In der Werbung spielen rhetorische Aspekte eine wichtige Rolle. Die
Werbetreibenden verwenden verschiedene Techniken, um die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe zu gewinnen und ihre Botschaften effektiv zu vermitteln. Eine der
wichtigsten Techniken in der Werbung ist die Verwendung von Sprache. Wie Jager
(2014) betont, ist die Sprache ein michtiges Werkzeug in der Werbung, da sie in der
Lage ist, Emotionen und Bediirfnisse zu wecken und das Verhalten der Menschen zu
beeinflussen.

Eine haufig verwendete rhetorische Technik in der Werbung ist die Verwendung
von Metaphern. Wie Rosing (2013) feststellt, haben Metaphern in der Werbung die
Aufgabe, komplexe Sachverhalte auf einfache und anschauliche Weise darzustellen.
Eine bekannte Metapher ist die “Reise” als Symbol fiir den Kaufprozess. Wie in der
Werbeanzeige von Mercedes-Benz zu sehen ist, wird der Kauf eines Autos als Reise
dargestellt: “Die Reise beginnt, wenn Sie den Schliissel drehen.” Diese Metapher soll
den Kaufprozess vereinfachen und den Kunden auf eine emotionale Reise mitnehmen.

In der Werbeanzeige der Unterwésche ,,Driiber und Drunter // Ja, wir tragen
unter einem schicken Kostiim gern auch schone Wische. Das sieht vielleicht keiner, es
fiihlt sich aber toll an. Diese Kombinationen passen perfekt zusammen* [6] gibt es eine
Metapher ein dem ersten Satz. In diesem Fall bezieht sich ,,Driiber* auf das schicke
Kostiim, das oben auf der Kleidung getragen wird, wéahrend ,,Drunter* sich auf die
darunter getragene schone Wische bezieht. Die Metapher verwendet also eine bildliche
Sprache, um die Bedeutung auszudriicken, dass die Qualitat der Wésche unter dem
Kostiim genauso wichtig ist wie das Kostliim selbst, und dass das Tragen von schoner
Wische unter dem Kostiim ein angenehmes Gefiihl vermittelt. Man kann auch
feststellen, dass es hier um eine Metonymie, eine Art der Metapher, handelt, weil
Begriffe ,,Kostiim* und ,,Unterwésche* mit Worten ,,Driiber und Drunter® ersetzt
werden.

Eine dhnliche Situation gibt es in dem folgenden Werbetext: ,,Mein Liebgericht

+k*[16] von Kikkoman Sojasauce, hier wird die Metonymie verwendet, wobei das ,,k*
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fiir die Kikkoman Sauce steht. AuBBerdem soll in diesem Fall die Metapher ,,Mein
Lieblingsgericht +k* suggerieren, dass das Hinzufiigen von Kikkoman Sojasauce zu
einem Gericht wie eine personliche Priaferenz ist, die das Gericht auf eine hohere Stufe
hebt und es zu einem ,,Lieblingsgericht* macht. Es soll eine emotionale Bindung zum
Produkt aufgebaut werden, indem die Assoziation mit einem personlichen Favoriten
hergestellt wird. Dies soll die Zielgruppe dazu animieren, das Produkt auszuprobieren
und es zum festen Bestandteil ithres Kochens zu machen.

Ein weiteres rhetorisches Mittel in der Werbung ist die Verwendung von
Hyperbeln. Wie Fuchs (2006) betont, werden Hyperbeln in der Werbung eingesetzt,
um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erregen und die Wirkung des beworbenen
Produkts zu verstdarken. Ein Beispiel fiir eine Hyperbel ist die Werbeanzeige von
MinusL ,,Meine Freiheit, alles zu genieBen. Meine Laktose-Freiheit.” [14] Im ersten
Satz kann man die Ubertreibung erkennen. Die Aussage impliziert, dass man
unbegrenzte Freiheit hat, alles zu genielen, was unrealistisch ist. AuBerdem wird fiir
laktosefreie Milchprodukte geworben, ein Produkt, das nur fiir eine bestimmte
Bevolkerungsgruppe interessant ist, die an Laktoseintoleranz leidet. Mit anderen
Worten: Die Produkte richten sich nicht nur an eine einzige gesellschaftliche
Minderheit, sondern die Marke kann fiir sie nur laktosefreie Milch oder laktosefreien
Joghurt anbieten. Aber die Worte ,,Freiheit” und ,,alles” iibertreiben die Bedeutung
dieser Produkte.

Auch der Einsatz von Anaphern ist in der Werbung verbreitet. Wie Sievers
(2009) betont, werden Anaphern in der Werbung verwendet, um eine Wiederholung
und damit eine Verstirkung der Botschaft zu erzeugen. In der Werbung ,,Mehr
entdecken. Mehr erfahren. Mehr GEO.* [13] wird die Anapher verwendet, um eine
Wiederholung von &dhnlichen Satzteilen zu erzeugen. Durch diese Wiederholung
entsteht eine Betonung und ein Nachdruck auf die Worter ,,mehr* und ,,GEO*. Es wird
dem Leser eine verstirkte Aufforderung gegeben, sich mit GEO zu beschéftigen und
mehr zu entdecken und zu erfahren.

Es gibt unzédhlige rhetorische Figuren. Anstatt sie alle aufzuzédhlen, wird es

besser, einige von ihnen anhand von Beispielen aus verschiedenen Werbetexten zu
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betrachten. Die Anzeige von Nestle ,,Der erste Caro mit echten Kaffee. // Jetzt neu:
Caro & Kaffee // Jetzt probieren und selbst iiberzeugen.* [3] ist besonders interessant,
weil hier 2 rhetorische Figuren harmonisch zusammen existieren. Zuerst, gibt es
Assonanz in dem ersten Satz. Sie wird durch die Wiederholung von Laut ,,e* erstellt:

(13

nHder, erste, ,echte”, ,Kaffee”. Die Wiederholung des Vokals erzeugt eine
harmonische Klangwirkung und kann die Aufmerksamkeit des Lesers erhohen.
Zweitens, Anapher durch die Wiederholung von ,,Jetzt“ am Anfang des zweiten und
dritten Satzes. Es hat eine dringende und zeitkritische Wirkung. Es erzeugt ein Gefiihl
von File und kann den Leser dazu ermutigen, das Produkt sofort auszuprobieren. Die
Verwendung der Zeitbeschriankung ,,jetzt* verstarkt auch den Eindruck, dass es sich
um ein neues und einzigartiges Angebot handelt, das nur fiir kurze Zeit verfiigbar ist
und das der Leser nicht verpassen sollte.

,Die Verbindung von Leben und Schonheit. Bios und Asthetik. // Die
Verbindung von neuester Forschung und natiirlichen Inhaltsstoffen. [26] In dieser
Anzeige werden zwei rhetorische Figuren verwendet: Parallelismus und Antithese. Der
Parallelismus tritt in der Wiederholung der Phrasen ,,Verbindung von Leben und
Schonheit” und ,,Bios und Asthetik* auf. Durch die parallele Struktur der Sitze wird
die Verbindung der beiden Konzepte betont und verstarkt. Die Antithese liegt in der
Gegensitzlichkeit der Begriffe ,,neueste Forschung® und ,natiirliche Inhaltsstoffe®.
Diese gegensitzlichen Begriffe werden in einer gemeinsamen Verbindung présentiert,
was die Idee einer Synergie zwischen moderner Wissenschaft und natiirlichen
Ressourcen hervorhebt.

In dem Werbespruch ,,‘Du bist mein Ein, aber nicht mein Alles.* // BRIGGITE
MOM — das Magazin mit starken Nerven.* [7] werden auch zwei Stilmittel benutzt:
in dem ersten Satz eine Antithese und in dem zweiten eine Personifizierung. Zwei
gegensitzliche Begriffe ,Ein*“ und ,Alles werden in dem ersten Satz
gegeniibergestellt, um einen Kontrast herzustellen. Im ersten Teil des zweiten Kapitels
wurde dieser Satz schon untersucht. ,,Ein“ kann viele Bedeutungen haben, eine davon
ist ,,Einzige*, aber selbst wenn ein Kind fiir seine Mutter das Einzige seiner Art ist,

bedeutet das nicht, dass es ihr ganzes Leben in Anspruch nehmen muss. Dieser Slogan
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fasst fiir mich die Essenz einer gesunden Mutterschaft perfekt zusammen. ,,.Das
Magazin mit starken Nerven* kann auch als Personifizierung betrachtet werden, da
dem Magazin eine menschliche Eigenschaft (starke Nerven) zugeschrieben wird. Diese
rhetorische Figur wird hier verwendet, um den Miittern zu zeigen, dass sie in der
beworbenen Zeitschrift Losungen fiir ithre Probleme finden, dass ihre Anliegen dort
verstanden werden und dass das Magazin fiir sie relevant ist. Der Satz ist auch
schmeichelhaft fiir die Miitter, als ob er mit ihnen sympathisiert und sagt, dass sie hart
werden miissen, und das ist verstandlich, und hier, in diesem Magazin, werden sie
verstanden werden.

In nichster Anzeige wird die Ironie unter Antithese erreicht: ,,Mein Korper ist
mir heilig. / ABER DESWEGEN BIN ICH NOCH KEIN ENGEL.“ [15] Die
Gegensitzlichkeit von ,heilig® und ,kein Engel“ wird betont, um die Pointe zu
erzeugen. Fiir jeden Menschen ist der Korper das Wichtigste, denn ohne den Korper ist
die Seele zu nichts fahig. Der Korper wird ,heilig® genannt, weil die Menschen
versuchen, sich um ihn zu kiimmern, als ob er heilig wére (zumindest wird das
angedeutet), aber wir sind keine Engel, denn wir sind unvollkommen, wir haben
Schwichen, wir werden krank, wir haben Fehler und schlechte Gewohnheiten,
schlieflich sterben wir. Die Ironie liegt hier in der Kontrastierung zwischen der hohen
Wertschitzung des Korpers und der Erkenntnis, dass die Person immer noch
menschlich und nicht perfekt ist. Es lohnt sich klarzustellen, dass dies eine Werbung
fiir Tagespads ist. Und gerade wenn man seinen Korper liebt, muss man sich seine
Schwichen eingestehen (denn man kann sie nicht loswerden) und diese Produkte
verwenden. Zumindest i1st es das, was der Werber uns vermitteln will.

,Echte Abenteuer passen in keinen 140-Zeichen-Tweet.* [8] Das Stilmittel in
dieser Werbeanzeige ist eine Kontrastfigur. Es wird ein Kontrast zwischen der
begrenzten Anzahl von 140-Zeichen-Tweets und dem AusmaBl von ,echten
Abenteuern® hergestellt, die in der Anzeige als unvereinbar dargestellt werden. Der
Schopfer dieser Anzeige hat an jedes Detail gedacht, und in der Anzeige selbst sind die
Worte etwas deplatziert im Bild. Das unpassende Bild verstarkt diesen Kontrast weiter.

Die Kontrastfigur wird hier verwendet, um die Werbebotschaft zu verstiarken und die
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Aufmerksamkeit der Leser zu erregen. Diese Anzeige enthélt auch eine gewisse Ironie,
da sie sich implizit iiber Reiseblogger lustig macht, die einen Twitter-Feed haben und
dort iiber thre Reisen schreiben. Der Haken an der Sache ist jedoch, dass Twitter ein
Limit von 140 Zeichen pro Beitrag hat. Wie ist es moglich, in ein paar Sitzen iiber die
Erlebnisse und unvergesslichen Momente zu berichten? Der Werber schreibt also, dass
eine Reise mit dem beworbenen Reiseunternehmen Stern so unglaublich sein wird,
dass es unmoglich wire, einen Tweet dariiber zu schreiben, denn 140 Zeichen wiren
Zu wenig.

,EINS. Mit der Kraft von ZWEL* [8] Mit diesen Werbetext wird Clarins Neu
Double Serum: Age Control Konzentrat beworben und hier wird eine Antithese als
Stilmittel verwendet. Die Gegensitzlichkeit von ,,EINS“ und ,,ZWEI* wird betont, um
die Idee zu vermitteln, dass das Double Serum von Clarins doppelt so wirksam ist wie
andere dhnliche Produkte auf dem Markt. Durch die Verwendung dieser Antithese wird
der Satz sehr pragnant und lésst sich leicht merken, was fiir eine erfolgreiche Werbung
sehr wichtig ist.

In dem kurzen Werbeslogan von Rexona werden zwei stilistische Mittel
eingesetzt (eigentlich drei, aber iiber Ellipse wird es im 3. Kapitel gesprochen): ,,Wenn
es drauf ankommt: // 100% Rexona-Frische // 0% Aluminiumsalze* [38]. Die Worte
,Wenn es drauf ankommt® sind ein rhetorischer Kniff, der die Aufmerksamkeit des
Lesers auf den Werbetext lenkt und ihn dazu auffordert, dariiber nachzudenken, in
welchen Situationen es ,,drauf ankommt* und wie das beworbene Produkt dabei helfen
kann. AuBBerdem gibt es eine Antithese. Die gegensitzlichen Aussagen ,,100% Rexona-
Frische® und ,,0% Aluminiumsalze* werden in diesem Werbetext gegeniibergestellt.
Wihrend das eine positive Eigenschaft betont, nimlich die Frische, wird das andere,
das Fehlen von Aluminiumsalzen, als ebenso positiv dargestellt. Diese Antithese
verstirkt die Wirkung des Werbetextes, indem sie eine klare Abgrenzung zu anderen
Produkten herstellt.

In der Werbung von Nespresso ,,9 Buchstaben fiir ,unvergleichlich** [36] wird
ein Ritsel prisentiert, in dem neun Buchstaben gesucht werden sollen, die das Wort

,unvergleichlich® beschreiben. Dabei handelt es sich um eine Art Wortspiel oder eine
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rhetorische Frage, bei der der Rezipient aufgefordert wird, selbst zu raten und zu
uiberlegen, welche Antwort passen konnte. Dies kann als eine Art von Aufforderung
zur Interaktion oder zur aktiven Beteiligung des Betrachters angesehen werden. Es
handelt sich jedoch nicht um ein spezifisches Stilmittel, sondern eher um eine
Werbetechnik, die darauf abzielt, das Interesse des Betrachters zu wecken und seine
Aufmerksamkeit zu fesseln. Wenn es sich um géngige rhetorische Figuren handelt,
dann werden meines Erachtens zwei verwendet: Metonymie und Hyperbel. Da der
Name der Marke in groflen Buchstaben sehr nahe am Werbetext steht, ist es leicht zu
erraten, dass ,,9 Buchstaben ,,Nespresso* bedeutet. Und die Ubertreibung driickt sich
in ,,unvergleichlich* aus, denn egal wie gut ihr Kaffee ist, er kann immer noch mit
anderen Marken verglichen werden.

,,Der Indische Ozean wird Sie SPRACHLOS machen / ERLEBEN STATT
BESUCHEN* [23] ist die Werbeanzeige von dem Reisebiiro Emirates. AuBerst
interessant ist, dass auf dem Bild zu diesem Text ein Madchen unter Wasser schwimmt
und das das Wortspiel mit dem Wort ,,sprachlos* erstellt. Dieses Wort wird verwendet,
um auf den visuellen Inhalt zu verweisen. Es erzeugt eine doppelte Bedeutung und
spielt mit der Tatsache, dass man unter Wasser wirklich keine Sprache nutzen kann. In
dem zweiten Satz gibt es einen Kontrast. Das Wort ,,erleben‘ betont, dass der Indische
Ozean ein besonderes Erlebnis ist, das man nicht einfach nur besuchen kann. Dieser
Kontrast verstérkt die Botschaft der Anzeige, dass der Indische Ozean ein einzigartiger
Ort 1st, den man erleben sollte.

Insgesamt gibt es eine Vielzahl von rhetorischen Figuren und Stilmitteln, die in
der Werbung verwendet werden, um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu gewinnen,
Emotionen zu wecken und eine Botschaft zu vermitteln. Die gezielte Verwendung
dieser Techniken kann dazu beitragen, dass eine Werbung erfolgreich ist und bei den

Zuschauern oder Lesern im Gedachtnis bleibt.
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Schlussfolgerungen zum Kapitel 2

Im zweiten Kapitel wurden die Merkmale des Wortschatzes von Werbetexten
analysiert. Es stellte sich heraus, dass bei den Wortarten Substantive, Adjektive und
Verben am hiufigsten verwendet werden. Es gibt Werbetexte, die nur aus einer
einzigen Wortart bestehen, wenn solche Texte aus mehreren bestehen, aber kein
einziges Verb enthalten diirfen. Am haufigsten werden Substantive und Adjektive mit
positiver Bedeutung oder solche, die Neuartigkeit und/oder Innovativitit vermitteln,
verwendet. In Werbetexten kann man auch hohere und iibergeordnete Adjektive
finden, die die Uberlegenheit des beworbenen Produkts gegeniiber anderen
hervorheben. Verben hingegen stehen fiir Dynamik und Beweglichkeit und dienen in
der Werbung auch dazu, Handlungen zu veranlassen.

Es wurde auch festgestellt, dass in der deutschsprachigen Werbung oft
Fremdworter vorkommen. Worter und sogar ganze Sétze in englischer Sprache sollen
die Internationalitdt und Globalitdat der Marke vermitteln. Aulerdem kdénnen sie von
auslandischen und inlédndischen, deutschen Marken gleichermaf3en verwendet werden.
Worter aus dem Franzosischen werden am héufigsten in den Bereichen Mode und
Schonheit verwendet, da wir Frankreich mit diesen Begriffen assoziieren.
Entlehnungen aus anderen Sprachen konnen den Geschmack, den Stil und die Kultur
des jeweiligen Landes vermitteln.

Auch bei der lexikalischen Gestaltung der Werbung sind rhetorische Figuren
nicht uniiblich. Metapher, Metonymie, Anapher, Hyperbel, Assonanz, Personifikation,
Ironie, Wortspiel, Antithese und Parallelismus sind nur einige der zahlreichen
Stilmittel. Diese wurden im zweiten Kapitel dieser Abhandlung anhand von Beispielen
aus der Werbung beschrieben. Stilmittel werden in der Werbung eingesetzt, um die
Aufmerksamkeit des Publikums zu gewinnen, die Botschaft des Produkts oder der
Dienstleistung zu verstirken und im Gedéchtnis zu bleiben. Durch den Einsatz von
Stilmitteln kann eine Werbung emotional ansprechender, iiberzeugender oder auch
unterhaltsamer gestaltet werden. AuBlerdem konnen sie dazu beitragen, dass eine

Werbebotschaft einfacher und pragnanter vermittelt wird. Die Verwendung von
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Stilmitteln in der Werbung ist daher ein wichtiger Bestandteil des Marketings, um die

Effektivitdt von Werbekampagnen zu erhohen.
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KAPITEL III. GRAMMATISCHE MITTEL ZUR REALISIERUNG DER

PRAGMATISCHEN FUNKTION DER WERBETEXTE

Die pragmatische Funktion von Werbetexten besteht darin, den potenziellen
Kunden zum Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung zu bewegen. Um dieses
Ziel zu erreichen, bedienen sich Werbetexter verschiedener grammatischer Mittel, um
thre Botschaft effektiver zu vermitteln. Dazu zdhlen unter anderem die Verwendung
von Imperativen, um den Kunden direkt anzusprechen und zum Handeln aufzufordern,
die Verwendung von Superlativen und Vergleichen, um die Vorziige des beworbenen
Produkts hervorzuheben und die Verwendung von Personalpronomen, um eine
personliche Beziehung zum Kunden aufzubauen. Auch die Verwendung von
verschiedenen Zeitformen und Modalverben kann eine wichtige Rolle spielen, um
bestimmte Aspekte des Produkts oder der Dienstleistung zu betonen und das Interesse
des Kunden zu wecken. Insgesamt kommt es bei der Wahl der grammatischen Mittel
vor allem darauf an, die Werbebotschaft moglichst pragnant, iiberzeugend und
ansprechend zu formulieren, um die Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden zu

gewinnen und ihn zum Kauf zu animieren.

3.1. Syntax in den Werbetexten

Die Syntax von Werbetexten weist einige Besonderheiten auf, die von
Wissenschaftlern aus verschiedenen Disziplinen untersucht wurden. Laut Matthias
Birkner, einem Experten fiir Sprachwissenschaft und Werbetexte, zeichnen sich
Werbetexte durch eine besondere Art der Syntaktisierung aus, die sich durch ,kurze,
priagnante Sitze und ein einfaches Satzbauverhalten* auszeichnet (Birkner, 2011, S.
62).

In der Tat ist die Syntax von Werbetexten oft einfach und direkt, um die
Botschaft des Textes klar und schnell zu vermitteln. Wie Franz-Josef Hausmann, ein

Experte fiir Textlinguistik, erklért, ist ,,die Syntax von Werbetexten darauf ausgelegt,
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den Leser moglichst schnell zum Kern der Werbebotschaft zu fiihren und ihn dort zu
halten* (Hausmann, 2006, S. 67).

Die Werbeanzeige ,,9 Buchstaben fiir ,unvergleichlich*““ [36] ist eine Werbung
fiir Kaffee, bei der das Rétselformat verwendet wird, um das Interesse des Lesers zu
wecken. Aus grammatikalischer Sicht féllt auf, dass die Anzeige sehr knapp und
pragnant formuliert ist. Es handelt sich hierbei um eine Nominalphrase, bei der das
Substantiv ,,Buchstaben* das Kernwort bildet und das Adjektiv ,,9* eine quantitative
Eigenschaft hinzufiigt. Das Ziel dieser sprachlichen Gestaltung ist es, die
Aufmerksamkeit des Lesers zu gewinnen und thm eine Herausforderung zu stellen, die
er gerne 16sen mochte.

Es gibt keine weiteren Worter oder Phrasen, die die grammatikalische Struktur
der Anzeige beeinflussen. Es gibt keine Verben oder Pronomen, die auf eine bestimmte
Handlung oder Person verweisen. Die Syntax der Anzeige ist sehr einfach und direkt,
was das Ritsel leicht verstiandlich und schnell zu 16sen macht. Das Fehlen von
Satzzeichen, wie zum Beispiel einem Fragezeichen am Ende, verstirkt die
Aufforderung zur Interaktion mit der Anzeige und die Erwartungshaltung des Lesers.

Dartiber hinaus nutzen Werbetexte oft eine elliptische Syntax, bei der wichtige
Informationen ausgelassen werden, um Platz und Zeit zu sparen. Wie Petra Fiedler,
eine Expertin fiir Werbesprache, erklart, ist die elliptische Syntax in Werbetexten ,,ein
Mittel, um Aufmerksamkeit zu erzeugen und den Leser neugierig zu machen* (Fiedler,
2011, S. 54).

Der Werbetext ,,me&johnfrieda // Zeit fiir ein Wunder: // Sichtbar repariert &
geschmeidig.” [34] besteht aus einem kurzen Satz und einem Satzfragment. Der kurze
Satz ,Zeit fiir ein Wunder“ ist ein Aussagesatz, der eine Aufforderung oder
Ankiindigung darstellen kann. Das Satzfragment ,,Sichtbar repariert & geschmeidig*
ist eine Nominalphrase, die eine Nominalisierung von einem Adjektiv und einem
Partizip darstellt. ,,Sichtbar repariert” ist ein Partizip, das eine abgeschlossene
Handlung beschreibt, wihrend ,,geschmeidig® ein Adjektiv ist, das eine Eigenschaft
des Objekts beschreibt. Das Symbol ,,&* ist ein Konjunktionszeichen, das die beiden

Adjektive ,repariert” und ,,geschmeidig® miteinander verbindet und somit einen
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elliptischen Satz bildet. Die Anzeige nutzt eine knappe und priagnante Sprache, die die
Aufmerksamkeit des Lesers auf sich zieht und das Interesse an dem beworbenen
Produkt weckt.

,2Duschpflege, die Sie sinnlich umschmeichelt. // REICHHALTIGE,
VERFUHRERISCHE PFLEGEFORMEL® [28] ist ein weiteres Beispiel der
Verwendung von Ellipsen, die extrem verbreitet ist. Der Werbetext besteht aus zwei
Sitzen, wobei der erste ein Hauptsatz und der zweite ein elliptischer Satz ist. Im ersten
Satz wird das Subjekt ,,Duschpflege* durch einen Relativsatz, der von ,,die* eingeleitet
wird, ndher beschrieben. Das Verb ,jumschmeichelt beschreibt die Wirkung der
Duschpflege auf den Benutzer und das Objekt ,,Sie* ist hier das direkte Objekt und
zeigt, dass die Wirkung auf den Benutzer abzielt. Da der erste Satz das Subjekt
,Duschpflege* enthilt, kann der zweite Satz als verkiirzte Version dieses Satzes
interpretiert werden, bei der das Subjekt weggelassen wurde, was zu einem elliptischen
Satz fiihrt. Das Adjektiv ,,reichhaltige* beschreibt das Hauptmerkmal der Pflegeformel
und wird durch das Adjektiv ,,verfithrerische* ergénzt, um eine sinnliche Wirkung zu
erzielen. Das Objekt fehlt hier, da der Fokus auf den Adjektiven liegt, die die
Pflegeformel beschreiben. Insgesamt zeigt die syntaktische Struktur des Werbetextes
eine klare und direkte Sprache mit der Verwendung von Adjektiven, um die Wirkung
der Duschpflege zu beschreiben und den Leser zu verfiihren.

Ein weiteres Merkmal der Syntax von Werbetexten ist die Verwendung von
Imperativsitzen. Wie Klaus Schonert, ein Experte fiir Textsorten, betont, werden
Imperativsdtze in Werbetexten oft verwendet, um den Leser direkt anzusprechen und
thn zur Handlung aufzufordern (Schonert, 2004, S. 89).

,ERLEBE GESCHMEIDIGKEIT UND LEICHTIGKEIT IN PERFEKTER
BALANCE. // DIE INNOVATION FUR TROCKENES HAAR® [29] ist eines der
vielen Beispiele fiir die Verwendung des Imperativs in der Werbung. Im ersten Satz der
Werbeanzeige wird der Imperativ ,,ERLEBE* verwendet, um den Leser direkt
anzusprechen und ihn zur Handlung aufzufordern. Es handelt sich um einen
Aufforderungssatz, der in der 2. Person Singular formuliert ist, um Intimitdt mit dem

Empféanger zu schaffen. Im zweiten Satz wird eine elliptische Struktur verwendet. Es



36
handelt sich um einen nominalen Satz, der ebenfalls keine Verben enthilt und somit
unvollstindig ist. Der zweite Satz gibt dem Leser somit weitere Informationen iiber die
beworbene Innovation, indem er ihre Funktion als Losung fiir trockenes Haar betont.

SchlieBlich zeigen Werbetexte oft eine Tendenz zur Hyperbel, die sich auch in
der Syntax widerspiegelt. Wie Fiedler betont, ,,ist die syntaktische Ausgestaltung von
Hyperbeln oft sehr auffillig und ungewohnlich (Fiedler, 2011, S. 69). Ein Beispiel
dafiir ist der Werbeslogan von Schauma: ,,SILBER IST TREND. // GLANZ EIN
MUSS. // FOLGEN SIE DEM TREND UND LASSEN SIE IHR HAAR
ERSTRAHLEN — MIT DEUTLICH REDUZIERTEM GELBSTICH.* [21] Die erste
zwel Sitze haben durch seine ungewohnliche Syntax und Betonung eine starke
Wirkung. Die Aussage impliziert, dass Silber nicht nur beliebt ist, sondern der absolute
Trend ist, und dass Glanz nicht nur wiinschenswert ist, sondern ein unbedingtes Muss.
Die kurze, knappe Syntax verstarkt diese Wirkung noch, indem sie die Aussage direkt
und priagnant auf den Punkt bringt. Zudem ist der zweite Satz elliptisch und der dritte
enthilt Imperativ in der Hoflichkeitsform.

In dem zweiten Satz der Werbeanzeige ,,Mein Schiff // Lieber Premium Alles
Inklusive als alles exklusive Premium* [21] wird auch eine Hyperbel verwendet, da
dieser Ausdruck eine starke Ubertreibung darstellt. Es wird impliziert, dass alles, was
man sich wiinscht, bereits in diesem Paket enthalten ist und somit eine maximal
mogliche Ausstattung vorhanden ist. Um solche Ubertreibung zu bilden, wird eine
Antithese verwendet. Sie hilft einen Kontrast zwischen zwei gegensitzlichen
Konzepten zu schaffen. Zudem wird eine Paronomasie benutzt, indem die beiden
Satzglieder fast identisch klingen, jedoch in der Wortstellung und Bedeutung
unterschiedlich sind.

Insgesamt ldsst sich sagen, dass die Syntax von Werbetexten durch ihre
Einfachheit, Ellipse, Imperativsitze und Hyperbeln gekennzeichnet ist. Diese
Besonderheiten dienen dazu, die Aufmerksamkeit der Leser zu erregen und die

Botschaft der Werbung schnell und effektiv zu vermitteln.
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3.2. Interpunktion als Mittel zur Beeinflussung des Empfangers

Die Interpunktion in Werbetexten kann eine wichtige Rolle bei der
Beeinflussung des Empfangers spielen. Wie der Experte fiir Textsorten Klaus Schonert
betont, konnen Interpunktionszeichen wie das Ausrufezeichen oder das Fragezeichen
dazu beitragen, die Aufmerksamkeit des Lesers zu erhohen und eine emotionale
Reaktion zu erzeugen (Schonert, 2004, S. 97).

Ein Beispiel fiir die Verwendung von Interpunktionszeichen zur Erzeugung einer
emotionalen Reaktion findet sich in einem Werbeslogan von Jacobs: ,,Probieren,
genieBen, erholen!* [19] Das Ausrufezeichen am Ende des Satzes verstéarkt die Aussage
und driickt einen positiven, beinahe euphorischen Ton aus.

Auch das Fehlen von Interpunktionszeichen kann eine gezielte Wirkung
erzielen. So kann beispielsweise ein Werbetext ohne Satzzeichen sehr schnell gelesen
werden und eine gewisse Dringlichkeit vermitteln. Ein Beispiel dafiir ist die
Werbeanzeige von: ,Kriftigeres, volleres Haar fiir Sie“ [11]. Das Fehlen von
Satzzeichen verstiarkt die direkte Aufforderung und suggeriert, dass keine Zeit zu
verlieren ist.

Die Aufteilung des Textes in viele kurze Sitze funktioniert jedoch auch, nur in
umgekehrter Richtung. Im Fall der Anzeige ,,Mehr entdecken. Mehr erfahren. Mehr
GEO.* [13] liegt die Betonung auf jedem zweiten Wort eines jeden Satzes:
»entdecken®, ,,erfahren®, und schlieSlich kommt der Héhepunkt oben an: ,,GEO*.

Aber auch in der Werbung findet man gewdhnliche Sitze mit der gewohnten
Zeichensetzung. Zum Beispiel in der Anzeige ,,’Du bist mein Ein, aber nicht mein
Alles. // BRIGGITE MOM - das Magazin mit starken Nerven.“ [11] ist die
Zeichensetzung in Ordnung: Die Punkte sind da, und auch die Bindestriche sind da,
wenn sie gebraucht werden.

Generell kann also gesagt werden, dass das Vorhandensein von Satzzeichen in
Anzeigen den Wiinschen des Inserenten iiberlassen bleibt. Wenn es besser ist, sie
wegzulassen, um einen pragmatischen Effekt zu erzielen, dann ist das in Ordnung, aber

wenn es im Gegenteil notwendig ist, die Aussage durch ein Ausrufezeichen, einen



38

Punkt, einen Gedankenstrich oder einen Doppelpunkt zu betonen, dann konnen sie

gesetzt werden.

3.3. Graphostilistik in der Werbung

Graphostilistik ist ein wichtiges Mittel der Werbung, um die Aufmerksamkeit
der Zielgruppe zu gewinnen und die gewiinschte Botschaft zu vermitteln. Durch eine
gezielte Wahl von Schriftart, GroB3- und Kleinschreibung, Farbe, Layout und visuellen
Elementen kann eine bestimmte Wirkung erzielt werden.

Die Schriftart spielt eine wichtige Rolle bei der visuellen Wahrnehmung von
Werbetexten. Eine kursive oder verschnorkelte Schriftart kann beispielsweise eine
emotionale oder verspielte Stimmung vermitteln, wahrend eine klare, geradlinige
Schriftart Seriositit und Professionalitdt ausstrahlt.

In der Werbung ,,“‘Meine Creme de le Creme fiir natiirlich schone Hiande* // eure
Wonne Catterfeld // Wirkt fiir mich. Wirkt auf andere.” [33] ist der Satz ,,eure
Yvonne Catterfeld“ nicht einfach kursiv geschrieben, sondern es ist eine
handschriftliche Aufschrift der Schauspielerin selbst. Dies geschieht, um Intimitét mit
den Lesern zu erreichen und Aufmerksamkeit zu erregen. Der letzte Satz ist durch
Fettdruck hervorgehoben, da es sich um eine Manipulation handelt, die der Empfanger
mit Sicherheit bemerken wird.

Ein weiteres Stilmittel ist die bewusste Verwendung von Grof3- und
Kleinschreibung. So kann beispielsweise eine Betonung auf bestimmte Worte oder auf
das gesamte Werbeversprechen gelegt werden. Ein Beispiel dafiir ist der Werbeslogan
von Volkswagen: ,,Das Auto“. Hier wird durch die GroBschreibung des Artikels und
das Weglassen des Adjektivs eine besondere Betonung auf das Produkt gelegt.

In der Werbung konnen alle Grammatik- und Rechtschreibregeln ignoriert
werden, so dass ganze Worter und sogar Sétze in GroBbuchstaben geschrieben werden
konnen oder umgekehrt alles, auch das erste Wort eines Satzes und Substantive, klein
geschrieben werden konnen. In der Werbung kann alles verwendet werden, um die

Aufmerksamkeit des Verbrauchers zu erregen.
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Der Werbetext ,,Der Indische Ozean wird Sie SPRACHLOS machen //

ERLEBEN STATT BESUCHEN®* [23] verwendet beispielsweise Fettdruck und
GroBbuchstaben, um das Wort hervorzuheben, mit dessen Bedeutung die Anzeige
spielt, was stilistisch am interessantesten ist. Ebenfalls in Grof3buchstaben
hervorgehoben ist die Antithese, die in dieser Anzeige eine grofie Rolle spielt.

Auch die Farbwahl in Werbetexten ist von grof3er Bedeutung. Jede Farbe hat eine
bestimmte psychologische Wirkung auf den Betrachter. So steht Rot beispielsweise fiir
Aufregung und Leidenschaft, Blau fiir Vertrauen und Ruhe und Griin fiir Natur und
Frische. Durch die gezielte Verwendung von Farben kann eine bestimmte Stimmung
oder Wahrnehmung hervorgerufen werden.

Der letzte Satz der Werbeanzeige ,,Mehr entdecken. Mehr erfahren. Mehr GEO.*
[13] ist tatsdchlich in griin geschrieben. Die gesamte Seite dieser Anzeige ist griin, denn
das beworbene Magazin handelt von Yoga, Reisen, Meditation und der Verbindung mit
der Natur. Und es ist ganz logisch, dass der letzte Satz mit dieser Farbe unterstrichen
ist, denn dort hat die Klimax ihren Hohepunkt erreicht. AuBerdem steht dort der Name
der beworbenen Sache.

Das Layout eines Werbetextes kann ebenfalls gezielt genutzt werden, um die
Aufmerksamkeit des Betrachters zu lenken. Eine klare, iibersichtliche Gestaltung mit
wenigen Elementen lenkt die Aufmerksamkeit auf die Botschaft des Textes, wahrend
eine ungewoOhnliche oder verspielte Gestaltung die Aufmerksamkeit auf sich selbst
zieht.

,Echte Abenteuer passen in keinen 140-Zeichen-Tweet.“ [8] ist ein
Paradebeispiel dafiir, wie die Bedeutung des Geschriebenen durch die Anordnung des
Textes hervorgehoben werden kann. Die Bedeutung des Satzes ist, dass das Erlebnis
einer Reise mit dem Reiseunternehmen Stern nicht in einem kurzen Tweet
untergebracht werden kann, und der Werbetext auf der Magazinseite selbst passt nicht
in seinen eigenen Rahmen.

Visuelle Elemente wie Bilder oder Grafiken konnen ebenfalls eine wichtige

Rolle bei der Gestaltung von Werbetexten spielen. Durch die Verwendung von
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passenden Bildern oder Grafiken kann die Botschaft des Textes unterstrichen und
verstarkt werden.

,,Der Indische Ozean wird Sie SPRACHLOS machen / ERLEBEN STATT
BESUCHEN* [23] — auf dem Foto iiber diesem Werbetext eines anderen Reisebiiros
Emirates, ein Midchen unter Wasser. Nichts hétte besser zu diesem Foto eines
Maidchens im Ozean gepasst als das Wort ,,sprachlos®, dessen Zweideutigkeit durch
das Bild unterstrichen wird. Es ist schon, wenn Text und Bild sich gegenseitig ergdnzen
und zu einem untrennbaren Ganzen werden.

Ein weiteres Beispiel dafiir, wie ein Bild den Text nicht nur ergénzen, sondern
auch hervorheben kann, ist der Slogan der sozialen Kampagne der Estee Lauder
Companies gegen Brustkrebs. Neben dem Slogan ,,HANDELN WIR GEMEINSAM
UM BRUSTKREBS ZU BESIEGEN® [30] sieht man viele rosa Schleifen, die
miteinander verbunden sind. Das Bild unterstreicht, dass wir gemeinsam kdmpfen
miissen und nicht gemeinsam aufgeben diirfen. Gemeinsam sind wir stark — das ist
die Bedeutung des Slogans und des Bildes. Auch wenn wir, die rosa Bénder, das
,,schwache Geschlecht* sind, versuchen Sie, uns zu brechen, uns niederzureif3en, wenn
wir zusammenarbeiten. Wir werden alles liberwinden. Aber nur, wenn wir gemeinsam
als Einheit auftreten. Die Message ist schon und klar.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Graphostilistik in der Werbung ein
wichtiger Faktor ist, um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu gewinnen und die
gewlinschte Wirkung zu erzielen. Eine gezielte Wahl von Schriftart, Farbe, Layout und
visuellen Elementen kann eine bestimmte Stimmung oder Wahrnehmung hervorrufen

und die Botschaft des Werbetextes verstiarken.
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Schlussfolgerungen zum Kapitel 3

Das dritte Kapitel dieser Arbeit befasst sich mit den grammatikalischen
Aspekten von Werbetexten und deren Auswirkungen auf ihre pragmatische Funktion
und die Uberzeugung der Verbraucher.

Die Besonderheiten der Syntax von Werbetexten sind: Einfachheit,
Verstdndlichkeit, Vorherrschen von einfachen und elliptischen Sétzen. Aulerdem ist
Imperativ recht hdufig anzutreffen, da der Zweck der Werbung darin besteht, den
Rezipienten zu einer Handlung zu veranlassen. Es gibt auch eine Tendenz zur
Ubertreibung, die sich in der Grammatik widerspiegeln kann. Das Vorhandensein einer
Antithese oder einer Klimax wirkt sich zwangslaufig auf die grammatikalische Struktur
des Textes aus.

Fir die Interpunktion von Werbetexten gibt es dagegen keinerlei Regeln. Das
Vorhandensein oder Nichtvorhandensein von Interpunktion héngt einzig und allein
vom Willen des Werbenden und den verwendeten Uberzeugungstechniken,
einschlieflich der Stilmittel, ab. Es kann nur gesagt werden, dass das Vorhandensein
eines Ausrufezeichens die Emotionalitdt der Aussage erhohen und sie verstirken kann
und eines Fragezeichens lenkt die Aufmerksamkeit auf die Diskussion des Themas.
Punkte konnen eine Aussage betonen, wihrend das Fehlen von ihnen die Lesbarkeit
erleichtern und beschleunigen kann. Ob man Zeichen setzt oder nicht, hingt also von
der Bedeutung des Textes ab.

Auch Aspekte der Graphostylistik von Werbetexten wie Schriftart, Grof3- und
Kleinschreibung, Farbe, Layout und visuelle Elemente, die dazu beitragen konnen, die
Bedeutung eines Werbetextes zu unterstreichen und seine Wirkung auf den Verbraucher
zu verstiarken, wurden in diesem Kapitol erwéahnt. Heller heillt nicht immer besser,

wichtig ist, dass Sinn und Bild miteinander verbunden sind und das Auge ansprechen.
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VERALLGEMEINERNDE SCHLUSSFOLGERUNGEN

Die Studie ergab, dass die Werbung in der heutigen Welt eine hohe Bedeutung
hat und allgegenwartig ist. Sie hat die Funktion, den Empfénger zu einer bestimmten
Handlung zu bewegen, sei es zum Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung, zur
Anderung einer Meinung oder zur Durchfiihrung einer bestimmten Handlung.
Persuasion, also der Prozess der Uberzeugung, ist der zentrale Aspekt der Pragmatik
von Werbetexten. In diesem Kontext wurden in der vorliegenden Studie Techniken
untersucht, die tuber lexikalisch-grammatische Merkmale hinausgehen, um die
pragmatische Funktion der Werbung zu verwirklichen.

Die lexikalischen Merkmale deutscher Werbetexte wurden im zweiten Kapitel
untersucht, einschlieflich der Wahl der Wortarten, des Einflusses von Fremdsprachen
und der rhetorischen Aspekte und Stilmittel. Es wurde festgestellt, dass Substantive,
Adjektive und Verben in dieser Textsorte dominieren, wihrend andere Wortarten
weniger hédufig vorkommen. Das Vokabular ist meist positiv gefarbt, um den
Empféanger anzulocken und zur Handlung zu bewegen. Es ist iiblich, Adjektive im
Komparativ oder Superlativ sowie Vollverben und Modalverben zu verwenden.

Der Einfluss von Fremdsprachen auf deutsche Werbetexte ist erheblich, wobei
das Englische am héufigsten verwendet wird, um den internationalen Status und die
Internationalitdt eines Unternehmens zu betonen. Franzosisch wird hauptsichlich in
der Werbung fiir dekorative oder pflegende Kosmetik, Kleidung, Schuhe und
Accessoires verwendet, um Eleganz und Mode zu vermitteln. Entlehnungen aus
anderen Sprachen vermitteln die Farbe und Kultur des jeweiligen Landes und werden
in der Werbung fiir auslindische Marken oder zur Forderung von Kollektionen
verwendet, die einem anderen Land gewidmet sind.

Rhetorische Figuren wie Metapher, Metonymie, Anapher, Hyperbel, Assonanz,
Personifizierung, Ironie, Wortspiel, Antithese und Parallelismus werden in
Werbetexten hédufig verwendet, um die Aufmerksamkeit zu steigern und die

Einpragsamkeit der Marke zu erhohen. Diese Stilmittel haben einen positiven Einfluss
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auf die Produktwahrnehmung und die Steigerung der pragmatischen Funktion von
Werbetexten.

In dem dritten Kapitel wurde die Grammatik in der deutschen Werbung
untersucht. Es wurde festgestellt, dass Werbetexte sich nicht zwangsldufig an die
Regeln der Syntax, Rechtschreibung und Zeichensetzung halten miissen. Stattdessen
gibt es bestimmte Tendenzen, wie die Verwendung kurzer, leicht verstiandlicher und oft
elliptischer Sitze, um die Botschaft schnell und einfach zu vermitteln. Der Imperativ
wird auch hédufig verwendet, um den Empfanger zur Handlung aufzufordern, und die
Wahl zwischen der 2. Person Singular und der respektvollen Form hiangt von der Art
der Beziehung ab, die der Werbende mit dem Verbraucher aufbauen mochte.

In Bezug auf die Zeichensetzung gibt es auch verschiedene Optionen, je
nachdem, welche Bedeutung der Werbetext vermitteln soll. Eine fehlende
Interpunktion kann den Text einfacher und schneller lesbar machen, wahrend Punkt,
Komma, Doppelpunkt oder Gedankenstrich bestimmte Teile der Aussage hervorheben
konnen. Das Ausrufezeichen kann die Wichtigkeit eines Satzes unterstreichen,
wihrend das Fragezeichen die Interaktivitit erhoht und den Empfanger dazu einlddt,
Teil des Diskurses zu werden.

Die Graphostilistik beriihrt nicht nur die Grammatik, sondern auch die
auBersprachlichen Aspekte eines Werbetextes, wie die Schriftart, die Verwendung von
GroB- und Kleinschreibung, die Farbe der Schrift, ithr Layout und die visuellen
Elemente. Diese Elemente konnen dazu beitragen, dass der Text besser
wahrgenommen wird und eine groBere Wirkung erzielt. Wenn alles perfekt
zusammenpasst und die Elemente sich gegenseitig ergdnzen, hat die Werbung eine
grofBere Chance, ihre Zielgruppe zu erreichen und ihre Botschaft erfolgreich zu

vermitteln.
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PE3IOME

Kypcosa pobora: 50 cTopiHOK, 25 mxeper.

O06’exT H0C/iIKEHHS — HIMEIbKI PEKJIAMHI TEKCTH.

IIpeameT nocriTzKeHHSI — JIGKCUYHI Ta TPaMaTU4YHI aCLIEKTH peati3alii
parMaTu4Hoi PyHKIIIi peKIaMHUX TEKCTIB.

Marepiaa gocaixxeHHs — HIMEIIbKI pEKJIaMH1 TEKCTH 3 xKypHaiiB Briggite
Woman ta Wienerin.

MeTa ui€i po6oTH mosATae B 10CIIHKEHHI Ta aHaJ131 JEKCUIHUX 1
rpaMaTUYHUX ACTEKTIB PEKJIaMU, K1 BIUIMBAIOTh HA TPAMATUKY.

OcHOBHMI 3MiCT po00TH TA il 3HAYUMICTD: PO3KPUTO MOHSITTS MPATMATUKA
Ta NEPEKOHAHHSA SIK il YACTUHH, 3’ ICOBAHO IUISIXU JOCATHEHHS NParMaTu4HOl METH
pPEKJIAMHUX TEKCTIB 3a JOTIOMOTO0 JIEKCUYHUX, TPAaMAaTUYHHUX Ta MO3aMOBHUX
3aco01B, MPOAHAII30BAHO OCOOIMUBOCTI JIEKCUKH Ta TPAMATUKU PEKJIAMHUX TEKCTIB 1
BU3HAYEHO BIIMIHHOCTI PEKJIaMU BiJ 1HIIUX BUIB TEKCTY.

OpnepxaHi pe3yabTaTi MOXKYTh OyTH BUKOPUCTaH1 B MailOyTHHOMY B
MOAAIBIINX JOCTIHKCHHAX PEKIAMHUX TEKCTIB 1, 30KpeMa, B JOCTIIKEHHIX
parMaTvky, B Kypcax JeKI[ii 1 MpaKTUYHUX 3aHATh 3 KypCiB, MTOB’A3aHUX 3
HIMEI[LKOIO PEKJIAMOIO Ta B HAMMMCAHHI HOBUX PEKJIAMHUX TEKCTIB.

IlepeJtik KJIIOYOBHUX CJIiB: pEKJIAMHUN TEKCT, IParMaTyuKa, epeKOHaHHs,

JICKCHKA, I'paMaTHKa.
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RESUMEE

Semesterarbeit: 50 Seiten, 25 Quellen.

Studienobjekt — deutsche Werbetexte.

Gegenstand der Studie — lexikalische und grammatische Aspekte der
pragmatischen Funktion von Werbetexten.

Forschungsmaterial — deutsche Werbetexte aus den Zeitschriften Briggite
Woman und Wienerin.

Ziel dieser Arbeit ist es, lexikalische und grammatische Aspekte der Werbung,
die die Grammatik betreffen, zu untersuchen und zu analysieren.

Der Hauptinhalt der Arbeit und ihre Bedeutung: Die Konzepte der Pragmatik
und der Persuasion als deren Bestandteile werden aufgedeckt, die Wege zur Erreichung
des pragmatischen Ziels von Werbetexten mit Hilfe lexikalischer, grammatikalischer
und auBersprachlicher Mittel werden geklart, die Besonderheiten lexikalischer und
grammatikalischer Merkmale von Werbetexten werden analysiert, und die
Unterschiede zwischen Werbung und anderen Textsorten werden bestimmt.

Die Ergebnisse konnen in zukiinftigen Studien zu Werbetexten verwendet
werden, insbesondere in Studien zur Pragmatik, in Vorlesungen und Praktika in Kursen
zur deutschen Werbung und beim Schreiben neuer Werbetexte.

Liste der Schliisselworter: Werbetext, Pragmatik, Persuasion, Lexik,

Grammatik.
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ANHANG

Briggite Woman 2013 06

1. Baden Sie in der Creme de la Creme der Pflege.

Die neue Dusch- und Badeserie ,,Sinnliche Verfiihrung* von Kneipp. — Kneipp
2. Das Geheimnis schon gepflegter Achseln? // Einfach Dove.

Was macht Dove so besonders? Bei jeder Rasur werden nicht nur Haare sondern auch
Haut entfernt. Nur Dove enthilt %4 Pflegecreme. So kann sich die Haut besser
regenerieren und die Achseln bleiben glatt und schon gepflegt. — Dove

3. Der erste Caro mit echten Kaffee.

Jetzt neu: Caro & Kaffee

Jetzt probieren und selbst iiberzeugen. — Nestle

4. Der neue OPEL CASCADA

CREATE YOUR SUMMER. - Opel

5. DIE AUTOMATISCHE COLORATION IST GEBOREN: //
FARBPERFEKTION AUF KNOPFDRUCK - Loreal Paris

6. Driber und Drunter

Ja, wir tragen unter einem schicken Kostiim gern auch schone Wische. Das sieht
vielleicht keiner, es fiihlt sich aber toll an. Diese Kombinationen passen perfekt
zusammen — La Perla

7. ,,Du bist mein Ein, aber nicht mein Alles.*

BRIGGITE MOM — das Magazin mit starken Nerven. — Briggite Mom

8. Echte Abenteuer passen in keinen 140-Zeichen-Tweet. — Stern

9. Ich fithl mich wohl mit meiner Figur

Das Abnehmen mit formoline L.112 war praktisch und funktionierte
Schlank-heilsmittel des Jahres 2013 — formoline L112

10. ,,Ich habe etwas gegen Falten!* — Dermasence

11. Kriftigeres, volleres Haar fiir Sie — Aveda

12. EINS. Mit der Kraft von ZWEI. — Clarins
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13. Mehr entdecken. Mehr erfahren. Mehr GEO. — GEO
14. Meine Freiheit, alles zu genielen. Meine Laktose-Freiheit. — MinusL
15. Mein Korper ist mir heilig.
ABER DESWEGEN BIN ICH NOCH KEIN ENGEL. — Tena
16. Mein Liebgericht +k — kikkoman
17. Mein Schiff
Lieber Premium Alles Inklusive als alles exklusive Premium — TUI Cruises
18. Natur / pur
Unser Schonheitsideal seit tiber 25 Jahren — Lavera Naturkosmetik
19. Probieren, genief3en, erholen! — Jacobs
20. SAMTWEICHE HAUT — FUHLEN SIE SICH GROSSARTIG. — Nivea
21. SILBER IST TREND. // GLANZ EIN MUSS.
FOLGEN SIE DEM TREND UND LASSEN SIE IHR HAAR ERSTRAHLEN —
MIT DEUTLICH REDUZIERTEM GELBSTICH. — Schauma
22. VIVA MEXICO!
So elegant wie diese Caballeros, so rassig wie thre Pferde und so besonders wie das
Land — der Folklorico-Look macht Spal3 und ist ein toller Trend fiir Frauen, die
gern mit Mode spiele: schwarzweil3, mit Blumen, Stickerei und temperamentvollen

Accessoires — muy elegante! — Los Hombres
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23. Der Indische Ozean wird Sie SPRACHLOS machen // ERLEBEN STATT
BESUCHEN — Emirates

24. DIE LADY-DATEJUST

Die klassische, feminine Armbanduhr von Rolex, die durch ihre zierliche Grof3e und
stilvolle Gestaltung seit 1957 die Personlichkeit ihrer Tragerin perfekt unterstreicht.
Sie zdhlt nicht nur die Zeit. Sie erzdhlt Zeitgeschichte. — Rolex

25. DIE REVOLUTION DER SILHOUETTE

TOTAL SHAPER LEGGINS — Calzedonia
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26. Die Verbindung von Leben und Schénheit. Bios und Asthetik. // Die Verbindung

von neuester Forschung und natiirlichen Inhaltsstoffen.. — La Biosthetique Paris
27. Drei Generationen, Vier Diamanten. // Thunfisch in Premium Qualitat, seit
1963. — Vier Diamanten

28. Duschpflege, die Sie sinnlich umschmeichelt. / REICHHALTIGE,
VERFUHRERISCHE PFLEGEFORMEL — Louis Widmer

29. ERLEBE GESCHMEIDIGKEIT UND LEICHTIGKEIT IN PERFEKTER
BALANCE.

DIE INNOVATION FUR TROCKENES HAAR — Guhl

30. HANDELN WIR GEMEINSAM UM BRUSTKREBS ZU BESIEGEN
Estee Lauder Companies: Kampagne Bewusstsein fiir Brustkrebs

31. Kann ein natiirliches Lifting wirksam sein?

Fiinf mal ja.

Ausfiillen. Straffen. Festigen. — Caudalie Paris

32. Lesen Sie, was Sie wollen. Wo Sie wollen.

Mit dem Kindle Paperwhite. Und mit Zugang zu Millionen E-Books. — Amazon
33. ,,Meine Creme de le Créme fiir natiirlich schone Hande* // eure Yvonne
Catterfeld // Wirkt fiir mich. Wirkt auf andere. — Lavera Naturkosmetik

34. me&johnfrieda

Zeit fiir ein Wunder: // Sichtbar repariert & geschmeidig. — John Frieda

35. MIT FRAUENPOWER // in die erfolgreiche Selbstandigkeit — Shape-Line

36. 9 Buchstaben fiir ,,unvergleichlich® — Nespresso

37. SECRET YOGA

DAS BESONDERE YOGA-ERLEBNIS

JETZT ZWEI TICKETS FUR DAS EXKLUSIVE EVENT GEWINNEN —
Wienerin&iamfemme.at

38. Wenn es drauf ankommt: // 100% Rexona-Frische // 0% Aluminiumsalze —

Unilever



