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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace je veénovana problematice némeckého reklamniho jazyka
v bulvarnim deniku Bild. Klade si za cil analyzovat reklamni text z hlediska jeho
formalni a grafické struktury. Prace se zamétuje na specifické jazykové a typografické
prosttedky vyskytujici se v reklamnim textu. Dale se soustfedi na vyuziti slovnich druhii
a jejich zastoupeni ve zkoumanych textech. Provedenou analyzou bylo prokazano
pronikani uméleckych prostfedki do jazyka reklamy a jeho zaméfeni na struc¢nost a
vystiznost, které bylo podlozeno predevSim zastoupenim substantiv, komposit a

jednoclennych oznamovacich vét.

Prace muze slouzit jakozto vhodny podklad pro dalsi jazykové studie reklamnich textl

¢1 zkoumani jejich specifik.

KLICOVA SLOVA

Lingvistika, jazyk reklamy, bulvarni tisk, Bild, jazykové prostiedky.



ABSTRACT

This thesis is dedicated to the problematic of German advertising language in tabloid
Bild. It aims to analyze the German advertising language in terms of its formal and
graphic structure. It also focuses on the use of specific linguistics and typographic
means and their frequency in analyzed texts. The analysis has shown the infiltration of
the artistic means in the advertising language and its focus on brevity and simplicity,
which was illustrated mainly by the representation of nouns, composites and one-

member declarative sentences.

This thesis can serve as a suitable basis for further analysis of advertising language and

its specifics.
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1. Einleitung

Als Thema der vorliegenden Arbeit wurden die Besonderheiten der
gegenwartigen Werbesprache im Tagesblatt Bild ausgewéhlt, derer Analyse sich diese

Arbeit zum Ziel setzt.

Die Problematik der Werbung und Forschung ihrer Sprache stellen heutzutage
ein aktuelles Thema dar und dienen deswegen als sehr hiufige Anregung fiir
verschiedene Forschungen und Abschlussarbeiten. Dieses Thema wird auch in der
vorliegenden Arbeit behandelt, die sich aber primér auf die in der Boulevardzeitung
Bild vorkommende Werbung und auf die charakteristische Merkmale ihrer Sprache

konzentriert.

Im theoretischen Teil wird zuerst die Werbung selbst und einige ihrer
Definitionen vorgestellt. Zum Thema der Werbung werden weiter ihre Ziele und
Gliederung genannt und kurz wird auch ihre Geschichte beschreibt. Ein weiteres
Kapitel wird dann der Problematik der Zielgruppe und ihrer Bestimmung gewidmet.
Dieser thematische Abschnitt wird mit der Bedeutung der Werbung in der heutigen
Gesellschaft und auch ihrem Zusammenhang mit einigen anderen wissenschaftlichen

Disziplinen beendet.

Die folgenden Kapitel des theoretischen Teils versuchen in das Wesen der
Hauptquelle, Tagesblattes Bild, einzudringen, die der nachfolgenden Analyse der
Werbesprache dient. Diese Bachelorarbeit geht systematisch vom allgemeinsten
Medienbegriff und ihrer Gliederung vor, beschiftigt sich weiter mit dem Thema
Massenmedien und Massenkommunikation und bildet damit einen Hintergrund, auf
dem dann die Presse, vor allem Boulevardpresse, und die charakteristischen Merkmale
threr Sprache erkldrt werden. AnschlieBend wird dann ein konkreter Vertreter der
Boulevardpresse vorgestellt, der als Hauptquelle der vorliegenden Arbeit dient — die

Bild-Zeitung.

Im letzten Kapitel des theoretischen Teils werden die spezifische Sprachmittel
prasentiert, die in den analysierten Werbetexten gesucht werden. In diesen Texten
werden vor allem Besonderheiten aus dem Bereich Lexikologie, Syntax und Stilmittel

verfolgt.



Im praktischen Teil wird die Bild-Zeitung in einen Zusammenhang zur
Boulevardpresse gestellt. Weiter ist dieser Teil der Arbeit auf die sprachliche Analyse
der im Tagesblatt Bild gefundenen Werbetexte gerichtet, wobei die Aufmerksamkeit
primir auf die Schlagzeile gelenkt wird. Bei diesen Texten werden die typischen
Kennzeichen der Werbesprache gesucht und aktuelle Tendenzen der Verwendung von

sprachlichen Mittel verfolgt.

Erste der liberpriiften Hypothesen stellt die Frage der Vertretung von Wortarten
in den Werbetexten vor. Welche Wortarten sind also in solchen Texten am meisten
vertreten? Kann es davon ausgegangen werden, dass die Werbetexte liberwiegend die

Substantive und Adjektive enthalten werden?

Falls die Werbesprache als eine spezifische Kommunikation angesehen wird,
welche Besonderheiten sind in ihren Texten zu finden? Welche sprachlichen Mittel in

diesen Texten am hdufigsten vorkommen?

Wenn die Werbung in gedruckter Form untersucht wird, gibt es einige

spezifische graphische Mittel, die im Werbetext erscheinen?

Um die oben genannten Fragen beantworten zu konnen, werden die
ausgewdhlten Texte auf der Ebene von Lexikologie, Syntax, Stilmitteln und Typografie

untersucht und nachfolgend analysiert.



2. Werbung
2.1 Definition und Prinzipien

Am Anfang der vorliegenden Arbeit wird der Hauptbegriff ,,Werbung*
konzipiert, der die Grundlage fiir die folgende Analyse der Werbesprache in weiteren

Kapiteln bietet.

Das Wort ,,Werbung®, beziehungsweise ,,werben®, ist vom althochdeutschen
Verb hwerban (oder auch mittelhochdeutschen werben) abgeleitet, das urspriinglich
sich drehen oder sich bewegen bedeutete.! Aus dieser Bedeutungsbeschreibung lisst
sich folgern, dass es moglich ist, nicht nur fiir einen Gegenstand oder eine Sache,

sondern auch um eine Person zu werben.

Obwohl darunter meistens Ersteres verstehen wird, sollte man aber fiir jede
Forschung auch die zweite Bedeutungsvariante beriicksichtigen, denn das Hauptziel
jeder Werbung vor allem in der Beeinflussung von Menschen besteht. Sie sollen durch
eine Werbung zu einer bestimmten Handlung iiberzeugt werden, also zu einem
gednderten Verhalten und zwar mit gewaltlosen und von ihnen angenehm

wahrgenommenen Mitteln bewegt werden.”

Aus der wirtschaftlichen Sicht konnte als Werbung jede Form der bezahlten
oder unbezahlten Propagation eines Produktes oder einer Dienstleistung bezeichnet

werden, die sich zum Ziel vor allem eine Erhohung des Verkaufes setzt.

Wie Tietz und Zentes in ihrem Buch anfiihren, kann Werbung auch als ein
spezifisches Phédnomen betrachtet werden, das die Grenzen von mehreren
sozialwissenschaftlichen Disziplinen iiberschreitet. Damit kann sie aus wirtschaftlichen,
politischen oder auch kulturellen Griinden gemacht werden. ,,/n allgemeiner Form

umfasst die Werbung als sozialpsychologisches und soziologisches Phdnomen alle

' werben“ auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/werben (abgerufen:
4.3.2018).

2 SOWINSKI, Bernhard. Werbeanzeigen und Werbesendungen: Analysen zur Sprache und Literatur.
Miinchen: Oldenbourg, 1979, S. 10.



https://www.duden.de/rechtschreibung/werben

Formen der bewussten Beeinflussung von Menschen im Hinblick auf jeden beliebigen

Gegenstand. *®

Hier ist es aber notwendig nachzufiillen, dass die Werbung nur den Versuch um

eine Beeinflussung darstellt und dass sie keine Beeinflussung selbst ist.

2.2 Ziele und Gliederung der Werbung

Ein emeritierter Professor fiir Betriebswirtschaftslehre der Freien Universitét
Berlin Karl Christin Behrens definierte in seinem Buch die Werbung als ,.eine
absichtliche und zwangsfreie Form der Beeinflussung, welche die Menschen zur

Erfiillung der Werbeziele veranlassen soll.**

Damit beriihrt er einen wichtigen Aspekt,
der mit der Werbung eng zusammenhéngt und der zu ihrer Forschung von Natur aus

gehort, und zwar ihre Ziele.

AuBer dem schon erwéhnten Ziel, der Beeinflussung von Menschen und ihrer
Uberzeugung zur bestimmten Handlung, sind noch weitere Ziele, die sich die Werbung

setzt, zu finden.

Die Werbung spielt eine wichtige Rolle bei dem Konkurrenzkampf der Firmen
auf dem Markt. Sie streben nédmlich stindig nach der Erhdhung ihres Marktanteiles und

damit auch ihrer Gewinne, was vor allem durch den Produktverkauf realisiert wird.’

Deswegen werden verschiedene Weisen gesucht, die den Warenabsatz
verbessern sollen. AufBler der Qualitdtsverbesserung oder der ErméBigung der
Herstellungskosten werden auch die Werbungsaktionen eingefiihrt, um den Absatz und
Gewinne zu steigern. Sie konnen sich folgende Ziele feststellen: die Ware propagieren,
das Bildimage des Produktes aufbessern, der Konsumbediirfnissen moglicher Kunden
anregen oder ,, neue Kduferschichten fiir einzelne Waren (...) gewinnen. “ Wie Sowinski

weiter nachfiillt ,, nur Firmen mit einem Produktionsmonopol (...) oder mit einem relativ

> TIETZ, Bruno und ZENTES, Joachim. Die Werbung der Unternehmung. Reinbek bei Hamburg:
Rowohlt, 1980, S. 22.

* BEHRENS, Karl Christian. Handbuch der Werbung. Wiesbaden: Gabler Verlag, 1970, S. 3.

> SOWINSK]I, S. 15.



festen Kundenkreis konnen auf besondere Werbung verzichten, die letzteren nur, soweit

. . 6
sie keine Marktausweitung anstreben.

Wie sich aus den vorigen Definitionen ergibt, strebt jede Werbung also nach
dem Verkauf. An die schon oben vorgestellten Werbungsaktionen schlieBen weiter auch
die anderen Autoren an. Wie Janich in ihrer Publikation andeutet, lassen sich, nach der
Werbewirtschaft, die verschiedenen Werbeziele unterscheiden, die auch mithilfe

spezifischer Strategien erreicht werden kdnnen.

Aufgrund des primédren Hauptzweck, also dieser Zielbestimmung, sind folgende
Werbungstypen zu  unterscheiden:  Einfiihrungswerbung,  Erhaltungs-  oder
Erinnerungswerbung, Stabilisierungswerbung, Expansionswerbung und sogenannte

Imagebildung.’

Ziel der Einfiihrungswerbung stellt die Bekanntmachung der Produktexistenz
dar. Es wird tiber ein neues Produkt informiert und sein Image, oder der ganzen Marke,

wird aufgebaut.

Demgegeniiber auf ein schon bekanntes Produkt geht die Erinnerungswerbung
an. Sie bemiiht sich darum, ,,(...) an seine Existenz zu erinnern und den Absatz zu

erhalten und zu fordern. “®

Stabilisierungswerbung reagiert auf die Konkurrenz des Marktes und deshalb

setzt sich als Hauptziel die Stabilisierung des Produktverkaufes.

Mithilfe der Expansionswerbung wird ein Marktanteil des Produktes entwickelt

und ausgeweitet.

Letzer Werbungstyp und zugleich ein Werbungsziel prisentiert die
Imagebildung, die die Produkte aber auch die ganze Unternehmen betrifft, ,,(...) und
damit — je nach Marktsituation — meist zugleich der Erhaltung oder Stabilisierung
dient.“ ° Sie stellt ein besonders wichtiges Mittel vor allem in Krisensituationen ein,

wenn die Marktposition beziehungsweise der soziale Status eines Produktes oder

 SOWINSKL, S. 16.

7 SCHWEIGER, Giinter und SCHRATTENECKER, Gertraud. Werbung: eine Einfiihrung. 4., vollig neu
bearb. und erweiterte Aufl. Stuttgart/Jena: Fischer, 1995, S. 55.

8 JANICH, NINA. Werbesprache: Eine Einfiihrung. 6 Aufl. Tiibingen: Narr, 2013, S. 25.

? JANICH, S. 25.



Unternehmens bedroht wird. In diesem Sinne kollidiert sie mit der

Stabilisierungswerbung.

Eine weitere Gliederung der Werbungsarten kann auf dem verwendeten Medium
gegriindet werden. Danach werden dann die Gruppen von z.B. Fernsehwerbungen,
Zeitungswerbungen, Internetwerbungen, Rundfunkwerbungen oder Plakatwerbungen
unterschieden. Die in der vorliegenden Arbeit durchgefiihrte Analyse konzentriert sich
auf die Zeitungswerbung, primér auf die Werbesprache der Boulevardzeitung Bild. Thre
Charakteristika, Sprachweise und verwendete Sprachmittel werden vorgestellt und

weiter analysiert.

2.3 Geschichte der Werbung

Ein weiterer Aspekt, der bei der Werbeforschung und nachfolgend der
Werbespracheforschung berticksichtigt sein sollte, ist die Geschichte und Entwicklung
der Werbung. Sie hat sich ndmlich parallel und abhéingig von der menschlichen Kultur

entwickelt.

Wie Sowinski in seinem Buch erwihnt, ist die Entwicklung der Werbung, vor
allem der Absatzwerbung, an die Entwicklung des Handels fest gebunden. Er blickt hier
auf die alte Zivilisationen von den Phonikiern, Sumerern, Chinesen und Agypten zuriick
und beweist darauf die Grundsteine der werblichen Herkunft. Er weist darauf hin, dass
die bis dahin miindliche Uberlieferung dank des Aufkommens der Schrift auch durch
Bild und Schrift ergdnzt wurde. ,, Aus spdterer romischer Zeit sind solche Werbezeichen
und Werbeinschriften in der Form von Relieftafeln, Mauerankiindigungen, Schildern

und Malereien iiberliefert. “!°

Wenn man aber iiber die Werbung im heutigen Sinne sprechen sollte, kam diese
in den Zeiten vor der Entwicklung der Technologien, wie z.B. des Internets und
Buchdrucks, nur in der sprachlichen Form vor. Dieser Art von Verkauf, bzw. Werbung
war im Mittelalter und zwar vor allem auf den Marktpldtzen zu finden. Als das
Werbung-Instrument trat hier die menschliche Stimme vor, wobei von ihrer

Uberzeugungskraft bestimmte Hohe, Intonation oder Farbe entschieden haben.

1SOWINSKI, S. 11.



Urspriinglich haben diese Position die Verkdufer oder Handler selbst ausgeiibt,
spater haben sie, iibertrieben gesagt, professionelle Ausrufer, also ,,Herolde, Trommler
und Marktschreier angeworben, die die Ware loben sollten. ,,Mauerschreibereien, -
anschldge, Zunfizeichen und Schilder wirkten ergdnzend. Mit dem Aufkommen des
Papiers (...) ergab sich ein billigeres Schreibmaterial (...), das besonders nach der
Entwicklung der Holzschnittdrucktechnik und des Buchdrucks mit beweglichen Lettern

massenhaft genutzt werden konnte.*"!

Der oben erwihnte Buchdruck von Johannes Gutenberg ist also zu einer von
umwiélzender Erfindung in der Werbegeschichte geworden. Diese im 15. Jahrhundert
eingefiihrte Innovation hat weiter in den nédchsten Jahrhunderten die Verbreitung von
Biichern, Zeitschriften, Zeitungen und damit auch der Werbetexten, meistens in der

Form von Flugblattern, ermdglicht.

Die schon erwdhnten Zeitungen und Zeitschriften sind als die vollwertigen
Werbetrdger erst im 17. Jahrhundert eingestiegen. Die moderne Wirtschaftswerbung,
fiir die die graphischen Werbetrdger typisch sind, datiert erst im 19. Jahrhundert.
,Obwohl die Industrielle Revolution und mit ihr die Produktion von
Massenbedarfsgiitern zundchst von England ausging, wurde Amerika zur Wiege dieser

el

Warenwerbung.

Obwohl aus den vorgelegten Erkenntnissen hervorgeht, dass die Werbung in
unserer Gesellschaft tief gewurzelt ist, gestartet die Auseinandersetzung mit ihr erst am
Anfang des letzten Jahrhunderts. Die Diskussion iiber die Werbung selbst beginnt in
den 1920er Jahren. In dieser Zeit werden die Grundprinzipien der Werbung aus

6konomischer Perspektive geformt. '

Der Ausbruch des Zweiten Weltkrieges und damit zusammenhingende
O6konomischen Verdnderungen haben aber die Unterbrechung der Werbewirtschaft und
threr Entwicklung bewirkt. In der Nachkriegszeit ist sie aber wieder dank der langsam

erholenden Wirtschaft eingetreten. ,,Nach dem  Zweiten Weltkrieg nimmt die

""SOWINSKI, S. 11.
2SOWINSKI, S. 11.
3 JANICH, S. 15.



Werbeforschung durch die Entstehung der modernen Marktwirtschaft und des

Markenartikels einen massiven Aufschwung (...). "*

Mit dem Wirtschaftwunder in den Fiinfzigern Jahren ist die Werbung und ihre
Entwicklung bereits vollig erneut geworden und sie begann die psychologischen
Erkenntnisse zu absorbieren. ,, Werbung sollte nun nicht mehr nur Aufmerksamkeit
wecken und die Markenartikel vorteilhaft prdsentieren, sondern vielmehr die geheimen
Wiinsche und unbewufSten Strebungen der Menschen ansprechen, (...).“ Wegen dieser
massiven Konsumbeeinflussung und kurz danach einer Erweiterung durch die Film-
und Fernsehwerbung, wurde die Werbeindustrie stark kritisiert. Das hat zu manchen

internen und gesetzlichen Beschrinkungen bestimmter WerbemaBnahmen gefiihrt. *°

Der technische Aufschwung in den 1950er und 1960er Jahren setzte sich
zusammen mit der Einfilhrung von Fernsehwerbung fiir erste sprachwissenschaftliche
Werbeforschungen ein, ,,(...) vor dem Grundlagenwerk von Ruth Romer (1968/1980)
zur ,,Sprache der Anzeigewerbung‘ ldsst sich aber noch nicht von einer breiten

Werbesprachenforschung sprechen. °

Was die Entwicklung der Werbewirtschaft in Deutschland betrifft, wuchs das
Budget, das in Deutschland jdhrlich fiir Werbung ausgegeben wird, seit 1949
kontinuierlich an. ,/m Jahr 2000 lag ein historischer Hohepunkt der Netto-
Werbeeinnahmen der 13 vom Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)
erfassten Medien bei 23,38 Milliarden Euro.“ "

Alle bereits zitierten Autoren waren einer gemeinsamen Idee, die die
Problematik der wissenschaftlichen Werbeforschung betrifft. Wie Janich in ihrem Buch
angibt, liegt die Werbung und damit auch ihre Forschungsergebnisse sehr schnell den
gesellschaftlichen Verdnderungen unter. ,, Bislang existiert leider keine anerkannte
Methodik der Werbespracheforschung. Fiir die Werbetrends ist ihre Kurzlebigkeit

.. (18
charakteristisch.

" JANICH, S. 15.
S SOWINSK]I, S. 13.
'S JANICH, S. 16.
7 JANICH, S. 11.
8 JANICH, S. 12.



Lange Zeit hat die Sprachwissenschaft die Werbung als ein negatives Phanomen
wahrgenommen, denn sie wurde oft mit einer Manipulation, Verdummung und
Sprachverfall verbunden. Aufgrund der Menge von Arbeiten und Forschungen, die sich
mit der Werbung und ihrer Problematik beschiftigen, konnte man die Werbung und die
Werbesprache von den Neunzigern des 20. Jahrhunderts schlieBlich als ein

angenommener und anerkannter Gegenstand der Sprachwissenschaft bezeichnen.

2.4 Werbung und ihre Bedeutung

Heutzutage erscheint die Werbung in allen Medien wund allen mdglichen
Formen. AuBler den fiir die heutige Zeit ganz iiblichen Medien wie Internet oder
Fernsehen wird sie auf den Verkehrsmitteln platziert, im Kino vorgefiihrt oder durch

den Werbeartikel vertreten.

Die Medien sind also dank ihrer hohen Zuginglichkeit zu den hervorragenden
sog. Werbetrdger geworden, denn sie die Vermittlung der Werbung zu ihrem Adressat

nicht nur erleichtern sondern auch beschleunigen.

Obwohl ihrer Rolle in unserem Alltag lange Zeit keine grofle Bedeutung
zugeschrieben wurde, stellt Werbung einen wichtigen Teil moderner Gesellschaft und

ihrer Wirtschaft vor.

Sie betrifft alle Sphiaren unseres Lebens und erscheint in jedem heutigen
Massenmedium. Man wird ihr alltdglich in verschiedenen Formen gegeniibergestellt,
mit unterschiedlichen Werbespots und Werbeanzeige im Internet, im Radio, im
Fernsehen, auf der U-Bahn-Station, in Einkaufszentren oder sogar in der Schule oder in

der Arbeit. Die Werbung ist heutzutage einfach allgegenwirtig.

Sie spiegelt aktuelle gesellschaftliche Werte und in der Werbeforschung sind
sowohl kulturelle als auch sprachliche Tendenzen zu finden. ,,Die Werbung ist ein Ort,
an dem sich die tief greifenden Erscheinungen einer Epoche ausdriicken, deren

Geschichte, Angste, Mythen, Vorlieben und Interessen.*"

19 Zitat: Ernst Primosch. In: SIELING, Sebastian. Psychospiel Werbung: Heimliche Verfiihrung zum
Konsum, Books on Demand, 2012, S. 17.



Zusammenfassend ldsst sich also Folgendes sagen, die Werbe- und
Werbespracheforschung kann als Forschung unserer Gesellschaft selbst, unseres
Denkens und natiirlich auch unserer Sprache bezeichnet werden. Deswegen ist die

Werbe- und Werbespracheforschung von grofer Bedeutung.

2.5 Zielgruppen und ihre Bestimmung

Im vorigen Teil wurden die Ziele, die sich die Werbung setzt, prisentiert. Um
sie aber moglichst prizis setzten zu konnen und ihre Erfiillung bestmdglich zu
gewdhrleisten, muss ihr Adressat bzw. eine ganze Gruppe von ihnen, beriicksichtigt

werden.

Die Person oder die Gruppe von Personen, auf die die Werbung gerichtet wird,
wird als Zielgruppe bezeichnet. Das Vorhaben der Werbung ist also solche Zielgruppe,
die sich durch unterschiedliche und spezifische Bediirfnisse auszeichnet, mit dem
prasentierten Produkt oder Dienstleistung anzusprechen und zu ihrem Kauf zu

iiberzeugen.

Zu einer erfolgreichen Analyse der Werbekampagne und des in ihr verwendeten
Werbetextes ist es notwendig ihre Zielgruppe zu kennen, denn dieser Angabe wird der
Kommunikationsstil zusammen mit den Adressierungsstrategien, aber auch Graphik

und Ausstellung der Werbung angepasst.*’

Janich gibt die Bestimmung der Zielgruppen an, die von den Merkmalen der
Marktforschung ausgeht: Als soziodemografische Merkmale werden unter anderem das
Alter, Geschlecht, Einkommen oder Beruf angefiihrt. ,, Denkweise, Fiihlen, Vorurteile,

« 21

moglichst auch aktive und passive Sprachkompetenz prasentieren dann die

psychologischen Merkmale.

*° JANICH, S. 27.
2l JANICH, S. 27.

10



Der dritte Aspekt sind die soziologischen Merkmale: ,, Gruppennormen,
Gruppenmerkmale, Meinungsfiihrer (...), insbesondere Seh-, Lese- und sonstige

Mediennutzungsgewohnheiten. “ **

Die letzte Gruppe der Bestimmungsmerkmale stellen die Konsumdaten vor. Es
handelt sich um ,,vorhandene Ausstattung mit Konsumgiitern, Konsumbediirfnisse und

reales Kaufverhalten. “ =

2.6 Psychologie und die Werbung

In den vorigen Kapiteln wurden die Ziele und Prinzipien der Werbung erklrt.
Da als ihr Hauptziel die Beeinflussung und Uberzeugung von Konsumenten festgestellt

wurde, kann noch ihr weiteres Ausmal} angefiihrt werden.

Niher bestimmt, handelt es sich bei dem Beeinflussen verstidndlicherweise um
Einwirkung auf psychisches Verhalten und die menschliche Wahrnehmung. Deswegen

hingen die Werbung und ihre Strategien mit der Psychologie eng zusammen.

Die Werbung nutzt ndmlich die von der psychologischen Forschung gewonnene
Erkenntnisse, durch die sie sich bemiiht, den Kunden oder die ganze Zielgruppe
anzusprechen und nachfolgend ihre Entscheidung zu eigene Gunsten zu beeinflussen.
Wie Sowinski beschreibt, geht es primir um eine Kaufmotivation und eine Orientierung

auf das menschliche Streben, z.B. nach der Freiheit, Sex oder Sicherheit.**

Damit entstanden neue Branchen der Psychologie, die sich auf solche
spezifische Problematik spezialisieren. Unter anderem kann die Verkaufspsychologie
genannt werden, derer Untersuchung sich auf die Wahrnehmung, Uberzeugung und

. . 2
Motivierung von Konsumenten konzentriert.*

> JANICH, S. 27.

> JANICH, S. 27.

> SOWINSKI, S. 29.

® | Verkaufspsychologie“  auf  Gabler — Wirtschaftslexikon  (online).  Erreichbar  auf:
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/verkaufspsychologie-50591(abgerufen: 7.4.2018).
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Mit diesem Thema steht im Zusammenhang auch die Lernpsychologie, die sich
mit dem Lernprozess befasst, dessen einzelne Stufen den im Wahrnehmungsprozess der
Werbung é&hnlich sind. Sie konzentriert sich auf die Prozesse, bei denen die
Informationen verarbeitet und weiter gespeichert werden.?® Diese Prozesse sind namlich
auch fiir die erfolgreiche Uberzeugung des Konsumenten notwendig. Wie in den
vorigen Kapiteln erkldrt wurde, einer der Werbungsziele ist auf den Produkt
aufmerksam zu machen und den Kunden dazu zu bewegen, sich das geworbene Produkt

zu merken.

Sowie die Werbe-Strategien zu ihrer Einwirkung die Informationen aus dem
Bereich der Psychologie verwenden, beschéftigt sich auch die Psychologie mit der
Werbung und ihrer Auswirkungen auf die menschliche Psyche. Wie Sowinski erklért,
stehen im Mittelpunkt der psychologischen Forschung vor allem die Hirnforschungen,
bei denen im Vordergrund die Bildung der Wahrnehmung und ihre Analysen stehen,
und auch die elektronische Messungen. Man beschéftigt sich mit der Lesbarkeit der
Werbeanzeigen und mit dem Blickverlauf wéhrend ihrer Wahrnehmung. Als néchstes
Beispiel nennt Sowinski weiter die Messungen ,,des Hautwiderstandes bei emotional

stimulierenden Werbebotschaft. “*’

2.7 Werbung und Semiotik

Mit der Werbung beschéftigt sich, neben der oben erwédhnten Psychologie,

auch ,, die Semiotik oder Semiologie, die Wissenschaft, von den Zeichensystemen. «28

Der Zusammenhang zwischen Werbeforschung und Semiotik ergibt sich aus der
Tatsache, dass Werbung nach der Beeinflussung vor allem durch die Zeichen, ihre

Verwendung und Kombinationen strebt.

% Lernpsychologie* auf Online Lexikon fiir Psychologie und Padagogik (online). Erreichbar auf:
http://lexikon.stangl.eu/7819/lernpsychologie/ (abgerufen: 7.4.2018).

" SOWINSKI, S. 30.

* SOWINSKI, S. 31.
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Sowinski weiter angibt, in Bezug auf Siegfried Grosse, dass sich bei der
Werbesprache nicht um eine Alltagssprache handelt, sondern um ,,eine kiinstliche
Sprache mit hoher Wirksamkeit aufgrund reicher Differenzierungsmoglichkeiten durch
Abkiirzungen, Markennamen, Adjektiv- und Substantivkomposita, Satzverkiirzungen
sowie verschiedene Stilformen (...).“*

Das Auftreten und Hiufigkeit dieser Phanomene in der Werbesprache wird im

praktischen Teil der vorliegenden Arbeit untersucht.

» SOWINSKI, S. 33.
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3. Medien als Werbetriger

3.1 Medienarten und ihre Gliederung

Wie wurde schon frilher erwidhnt, einer der wichtigsten Werbetrdger sind
Massenmedien. In der vorliegenden Arbeit wird die Werbesprache in der Bild-Zeitung
analysiert, als einem der weitverbreitetsten Vertreter von deutschen Massenmedien.
Deshalb wird noch vor der Analyse selbst der Begriff ,,Medien“ und mit ihm

zusammenhdngender Termin ,,Massenmedien® erklart.

Auch ihre Gliederung und die Frage der Massenkommunikation, als Hintergrund
fiir die weitergeforschte Werbesprache, wird vorgestellt. Im Mittelpunkt wird die

Presse, besonders die Zeitung, gestellt.

Denn die Medien und die Werbung-Problematik in den letzten Jahrzenten ein
sehr beliebtes Thema der Abschlussarbeiten, Forschungen und Fachliteratur darstellen,
gibt es viele verschiedene Teilungen von Medienarten, die auf vielen unterschiedlichen
Kriterien basieren. Fiir in der vorliegenden Arbeit durchgefiihrte Analyse sind diese
nicht entscheidend, deswegen werden zur Einfiihrung in der Problematik nur bestimmte
Teilungen von den ausgewéhlten Autoren erwahnt.

Als Medium wird im ganz allgemeinen Sinn ein ,vermittelndes Element°

bezeichnet, wobei sich sowohl um eine Ubertragung im naturwissenschaftlichen als

auch wirtschaftlichen Sinne handeln kann.

In der Alltagssprache tragt dieser Begriff die Bedeutung eines
Kommunikationsmittels und in dieser Hinsicht geht es um Vermittlung einer Botschaft
zwischen den Kommunikatoren (Sender) und Rezipienten (Empfinger).” Die
Beziehung und Kommunikation zwischen diesen zwei Teilnehmern wird in folgendem

Kapitel diskutiert.

Burger beschreibt in seinem Buch ein Medium ,,(...) als ,, Vermittler* von

Kommunikation — etwa im Gegensatz zu face-to-face-Kommunikation, die keiner

30 ., Medium “ auf Duden online. Erreichbar auf:
https://www.duden.de/rechtschreibung/Medium_Vermittler Traeger (abgerufen: 4.3.2018).
*' BURGER, S. 5-8.
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Vermittlung bedarf. “**

Die Massenmedien, den das folgende Kapitel gewidmet wird,
bilden dann die spezifische Art von Medien, die eine Massenkommunikation zwischen

thnen und Empfangern ermoglichen.

Aufgrund voriger Definition ist es moglich einzelne Medien in der
gegenwirtigen Gesellschaft zu erkennen: die Presse, die durch Zeitungen und
Zeitschriften vertreten ist, der Rundfunk, das Fernsehen und die Online-Medien, die
dank dem Internet-Aufstieg in den Neunzigern der zwanzigsten Jahrhundert in den
Vordergrund getreten sind und die eine digitale Version von einzelnen Medien

zuginglich machen.

Die Medien lassen sich nach verschiedenen Kriterien klassifizieren. Ihren
Inhaber nach, kann man die 6ffentlich-rechtlichen und privaten Medien unterscheiden.
Es kann auch um eine Aufteilung gehen, die auf der territorialen Abdeckung basiert.
Aus dieser Sicht kann man zwischen den regionalen, nationalen und Weltmedien

unterscheiden.

Weitere Mdglichkeit ist die Medien einfach nach ihrer Einfiihrung auf neue und
traditionelle gliedern. Zu den traditionellen z&hlt man das Radio, Satellitenfernsehen

und Printmedien (Presse).

Eine dhnliche Gliederung fiihrt auch Harry Pross in seinem Buch. Er teilt sie auf
primire, sekundire und tertidre Medien ein. Die primdren Medien kdnnen z.B. von den
Boten prasentiert werden, (...) die physisch eine Nachricht von einem Ort an einen

. 33
anderen transportieren.

Sobald aber der Kommunikator (Sender) zur Ubertragung ein technisches Geriit
benutzt, handelt es sich schon um sekundire Medien. Man spricht hier {iber (...)
zeichenherstellende Schreibwerkzeuge, vom Bleistift bis zur Schreibmaschine, aber

auch Zeichentriger wie das Papier fiir eine Zeitung oder eine Zeitschrift.”*

** BURGER, Harald a Martin LUGINBUHL. Mediensprache Eine Einfiihrung in Sprache und
Kommunikationsformen der Massenmedien. 4. Aufl. Berlin: de Gruyter Mouton, 2014, S. 2.

* BURGER, S. 2.

* BURGER, S. 2.
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Um tertidires Medium geht es im Falle, dass den technischen Apparat sowohl
Kommunikator als auch Rezipient (Empfinger) zur Ubertragung verwenden. Eine Rede

ist hier von Radio oder Fernsehen. %’

In Bezug auf Manfred FaBler fiillen Burger und Luginbiihl die vorige
Gliederung nach. Zu den schon angefiihrten drei Typen hat er noch die ,,Neuen
Medien®, wie Smartphones, Computers oder Kabelfernsehen gefiigt. Die neuen Medien
konnen also als die dritte Kategorie, quartire Medien, betrachtet werden, denn sie
wieder eine Beziehung zwischen dem Empfinger, Sender und technischen Geréten
beschreiben. Die Ubertragung verlduft hier iiber ein Netzwerk, deswegen ist die

Verwendung von technischem Gerit erfordern.”

Philosophin und Professorin Sibylle Kriamer nimmt die Medien nicht nur als
Ubertragungsmitteln der Botschaften dar, sondern als auch die Quelle der Wirkkraft,
»(-..), welche die Modalititen unseres Denkens, Wahrnehmens, Erinnerns und
Kommunizierens prdgt.“ Unter dem Begriff Medialitdt versteht sie dann die Féahigkeit
der Medien, unser Weltverhéltnis und damit verbundene Erfahrungen und Aktivitdten
mit ,, welterschlieffender (...) Funktion (...) von den Unterscheidungsmoglichkeiten, die

Medien erdffnen, und den Beschrinkungen, die sie dabei auferlegen, “ zu prigen. >’

Mit diesen Definitionen weist Kradmer auf die Problematik hin, deren eines der
vorigen Kapitel gewidmet wird und zwar die Problematik des Medieneinflusses auf die

menschliche Mentalitét.

3.2 Massenmedien und Massenkommunikation

Es wurde schon erwidhnt, dass die Medien auf der Kommunikation zwischen
Sender und Empfénger basieren. Was aber bei den Massenmedien als grundlegend
dargestellt wird, ist die Orientation auf die Masse, von der die Bezeichnung

»Massenmedien‘ selbst abgeleitet wird.

35 PROSS, Harry. Medienforschung: Film, Funk, Presse, Fernsehen. Darmstadt: Habel, 1972, S. 1-303.

* BURGER, S. 2-3.

7 KRAMER, Sybille. Das Medium als Spur und als Apparat. In: Medien, Computer, Realitit:
Wirklichkeitsvorstellungen und Neue Medien. Frankfurt: Suhrkamp, 1998. ISBN 978-3-518-28979-2. S.
14
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Die Medien als Sender setzen sich zum Ziel die groBe Zahl der Menschen

anzusprechen.

Um aber die Grundprinzipien der Massenmedien wirklich verstehen zu konnen,
ist es notwendig die schon genannte Charakteristika zusammen mit dem Begriff

Massenkommunikation und damit zusammenhidngenden Besonderheiten zu verbunden.

Die Massenkommunikation hat ndmlich bestimmte Besonderheiten, mit denen

sie sich von der Kommunikation als solcher unterscheidet.

Wie Stephan Habscheid verdeutlicht, wird das Publikum nicht mehr als
., gestaltlose Masse* verstanden, sondern als Geflecht von verschiedenen Teilgruppen,
die auch verschiedenen Interessen vertreten und ,,die ihre Medienbediirfnisse durch
aktive (oder auch zufdillige) Selektion befriedigen* wollen. Nichtsdestoweniger kann
das Verstindnis des Publikums als der Masse als relevant angesehen werden und zwar
in dem Falle, dass die Massenmedien ihre Informationen, beziehungsweise Produkte,

der moglichst groBen Anzahl von Menschen iibermitteln wollten.*®

Harald dann an diese Thematik noch weiter ankniipft und legt die typische
Merkmale des Massenkommunikationsprozesses vor, durch die, wie er erklart, auch die
kommunikativen Griinde der Spracheverwendung zu sehen werden. Mit dem Verweis
auf weitere Autoren, die sich mit diesem Thema befasst haben, nennt er neun folgende

Erscheinungen des Massenkommunikationsprozesses:

Im Massenkommunikationsprozess werden vor allem die Inhalte bevorzugt, die
Lfiir den  kurzfristigen Verbrauch bestimmt sind (...)." Sie sind mittels allerlei
hochentwickelter Technologien und von verschiedener Zahl von Menschen produziert,
wobei diese fiir den Empfinger als anonym bleiben. Die Inhalte sind aber vollig

offentlich und der Zugang zu ihnen wird keineswegs beschrinkt. >

Fiir den Massenkommunikationsprozess ist weiter typisch, dass er nur einseitig
und auf indirekter Weise verlduft. Anders gesagt, der ,, Kommunikator und Rezipient

konnen die Positionen nicht tauschen, die Beziehung zwischen ihnen ist asymmetrisch

38 HABSCHEID, Stephan. Das Internet - ein Massenmedium? In: SIEVER, Torsten, SCHLOBINSKI,
Peter und RUNKEHL, Jens. Werbesprache.net. Sprache und Kommunikation im Internet. Berlin: de
Gruyter, 2005, S. 52.

* BURGER, S. 1.
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zugunsten der Kommunikators (...).“ Mit der indirekter Weise wird dann gemeint, dass
bei dieser Kommunikation gleichzeitig keine Riickkoppelung moglich ist, denn dem
Rezipienten (Empfinger) kein Mittel geboten wird, um zuriick auf den empfangenen

Inhalt reagieren zu kénnen.*

Letztes Merkmal, das Harald dem Massenkommunikationsprozess zuschreibt, ist

seine kontinuierliche und regelmiBige Erzeugung.”!

3.3 Presse und Zeitung

Eine der oben vorgestellten Arten von Massenmedien ist auch die Presse, derer
Vertreter, die Zeitung Bild, und in ihr angefiihrte Werbungen in der vorliegenden Arbeit

analysiert werden.

Wie Burger und Luginbiihl angeben, miissen die Zeitungen im heutigen Sinne

den festgelegten Eigenschaften entsprechen:*

Erste Bedingung, die das gedruckte Medium erfiillen soll, damit es als Zeitung

bezeichnet werden konnte, ist die Periodizitdt - es muss also regelmiBig erscheinen.

Die Publizitit, als das zweite Kriterium der Zeitungen, voraussetzt eine

allgemeine Zuginglichkeit.

Weiter sollen die Zeitungen das Gegenwartsgeschehen vermitteln und

reflektieren. Man spricht hier also iiber die Aktualitit.

Das letzte Merkmal, dem das gedruckte Medium entsprechen soll, damit es als
die Zeitung charakterisiert werden kann, ist die Universalitit. Seine thematische
Einstellung sollte in keiner Hinsicht beschrdankt werden, denn die Zeitungen darauf

basieren, dass sie auf alle Themenbereichen eingehen.

Was die technische Seite betrifft, erwdhnen Burger und Luginbiihl noch ein

weiteres Kennzeichen der Zeitungen. Sie ,,(...) werden gewerbsmdfig vertrieben und

werden durch die Drucktechnik vervielfiltigt. “*

“ HABSCHEID, S. 52.
“ BURGER, S. 1.
“2 BURGER, S. 41.
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Als die erste Zeitungen konnen die deutschen "Aviso" (Wolfenbiittel) und
"Relation" (Strassburg) - beide von 1609 - bezeichnet werden. Diese zwei Blétter haben
als die Ersten die oben aufgezdhlten Kriterien erfiillt, obwohl es sich um die
Wochenzeitungen handelte. Erst nach ihnen erschienen dann auch weitere Zeitungen in

.. " 44
anderen europdischen Lindern.

3.3.1 Charakteristika der Boulevardpresse

Als Hauptquelle der durgefiihrten Sprachanalyse in der vorliegenden Arbeit

wurde ein Vertreter der schon besprochenen Massenmedien benutzt — die Zeitung.

Bevor die Bild-Zeitung und die in ihrer Werbung sprachliche Besonderheiten
vorgestellt werden, ist es zuerst notwendig den tibergeordneten Begriff Boulevardpresse

zu erklaren.

Der Begriff ,,Boulevardmedium* stellt eine allgemeine Bezeichnung des auf die
eher ,,(...) minderwertige und unseriose Berichterstattung (...) “¥ konzentrierten
Massenmediums vor. Die Boulevardmedien setzen sich zum Ziel die populidren und

kontroversen Themen auf eine unterhaltende und Art und Weise anzugehen.

Die Boulevardpresse, als einer der Vertreter der Boulevardmedien, zeichnet sich
vor allem dadurch aus, dass sie auf der Informationsvermittlung aus dem politischen
und gesellschaftlichen Leben in sensationeller Form basiert und quer durch alle
Schichten der Bevélkerung wirkt.*® Sie erscheint in groBen Auflagen und wie ihr Name

andeutet, gilt sie als ein vor allem im Strafenverkauf angebotenes Medium.*’

Durch ihren Themenauswahl und Schreibstil, dem das folgende Kapitel

gewidmet wird, sind einige, sowohl fiir die Boulevardpresse als auch die

“ BURGER, S. 41.

“BURGER, S. 41.

s ,, Boulevardmedium * auf Wortbedeutung. Erreichbar auf:
https://www.wortbedeutung.info/Boulevardmedium/ (abgerufen: 23.6.2018).

% OBRIST, Monika. Ein Gesprich mit Mag. Dr. Andreas Wiesinger, Institut fiir Germanistik der
Universitdt Innsbruck. Sprache und Stil des Boulevardjournalismus. 2015, S. 1. Auf: Sidtiroler
Kulturinstitut (online). Erreichbar auf:
https://www.kulturinstitut.org/fileadmin/Sprachstelle/pdf Publikationen/Nachlese/Sprache _und Medien/
Sprache_und_Stil des_Boulevardjournalismus.pdf (abgerufen: 28.3.2018).

4 ,, Boulevardpresse auf Duden online. Erreichbar auf:
https://www.duden.de/rechtschreibung/Boulevardpresse (abgerufen: 4.3.2018).
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Boulevardmedien allgemein, typische Kennzeichen zu beobachten, wie z.B.
Skandalisierung, Populismus, Oberfldchlichkeit, Hervorrufung eines Gefiihls der Nihe

mit den Leser oder Zuschauern, Negativismus und nicht zuletzt einfache Sprache.

Die Boulevardpresse orientiert sich beim Themenauswahl an Einzelschicksale,
Tragddien, Skandale vor allem von Stars und Politikern, wobei die Emotionen und ihre
Hervorrufen vor den Informationen bevorzugt sind. Die Phidnomene werden oft

aufgrund der Hintergrundinformationen und Gereden interpretiert.**

Von der Graphikseite zeichnen sich die Boulevardzeitungen durch grof3e
Schlagzeilen, Fotos, Farben — wobei die Signalfarbe Rot dominiert — und gekiirzten
Artikeln aus. Zu dem Hauptziel wird damit gesetzt, die Aufmerksamkeit auf sich zu

ziehen und die potentiellen Leser zum Kauf zu iiberzeugen.*

Weiter ist fiir die Boulevardpresse typisch die sogenannte Paparazzi
einzustellen. Die eingebiirgerte Bezeichnung kommt aus dem Italienischen paparazzo
(nach dem gleichnamigen Klatschkolumnisten in Frederico Fellinis Film La dolce vita)

bezeichnet einen aufdringlichen Pressefotograf oder Skandalreporter.®

Den Begriff Boulevardpresse definiert Johannes Raabe in seinem Werk auch als
»(...) einen Zeitungstyp (...), der in Aufmachung, Textteil und Gestaltung durch einen
plakativen Stil, grofie Balkeniiberschriften mit reifserischen Schlagzeilen, zahlreiche, oft
grofiformatige Fotos sowie eine einfache, stark komprimierte Sprache gekennzeichnet

ist «51

3.3.2 Sprache des Boulevardjournalismus

Denn die Sprache der Boulevardpresse primér daran angepasst ist, damit sie die
Menschen zum Lesen anlockt, werden die Texte in Uberschriften hiufig kreativ und

witzig aufgebaut. Oft erscheinen auch zufillige Zusammensetzungen, die den Inhalt des

* OBRIST, Sprache und Stil des Boulevardjournalismus. S. 1

* OBRIST, Sprache und Stil des Boulevardjournalismus. S. 2.

50 ,Paparazzo* auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Paparazzo
(abgerufen:4.3.2018).

>l RAABE, Johannes. Boulevardpresse. In: BENTELE, Giinter, Hans-Bernd BROSIUS a Ottfried
JARREN. Lexikon Kommunikations- und medienwissenschaft. 2. Auflage. Wiesbaden: Springer, 2013, S.
33 f.
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Artikels kurz zusammenfassen sollen. In den Texten wird dann den Nachdruck vor

allem auf den einfachen Satzbau gelegt.”

Die Boulevardzeitung und ihre Sprache sind primédr an die miindliche und
alltigliche Kommunikation gerichtet, deshalb figurieren im Text héufig
umgangssprachliche Worter, rhetorische Fragen und Empfindungsworter, die &hnlich
wie Ausrufezeichen die Emotionen erregen sollen. Als spezifisches Satzzeichen tritt in
den Boulevardtexten das Ausrufezeichen auf. Dieses dient dazu, den Text und seinen

Inhalt zu emotionalisieren.’>

32 OBRIST, Sprache und Stil des Boulevardjournalismus. S. 2.
3 OBRIST, Sprache und Stil des Boulevardjournalismus. S. 2.
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4. Bild-Zeitung
4.1 Vorstellung der Bild-Zeitung

Die in dieser Arbeit untersuchte Bild-Zeitung nimmt eine besondere Stellung
auf dem deutschen Markt ein. Sie stellt mit den 1.580.977 Exemplaren™ und fast zehn
Millionen Leser” die auflagenstirkste deutsche Tageszeitung vor, die iiberregional seit
den 50er Jahren erscheint. Sie gehort zu den berithmtesten Zeitungen und ihre Leser

sind quer durch alle gesellschaftliche Kreise zu finden.

Auf der europdischen Ebene ldsst sich die Bild-Zeitung im Zusammenhang mit
der Verkduflichkeit und Popularitit mit weiteren Boulevardblittern vergleichen: dem

schweizerischen Blick, dem franzosischen Le Parisien oder dem tschechischen Blesk.

Seit der vierseitigen Erstausgabe am 24. Juni 1952°° wird dieses Boulevardblatt
in einem der grofiten Verlagshduser Europas Axel Springer SE herausgegeben. Obwohl
es sich bei seiner Griindung eher um einen Experiment handelte, und zwar einen
gesamtdeutschen Boulevardblatt als eine ,, Antwort auf das Fernsehen’ auf den Markt

einzufiihren, erzielte die Bild-Zeitung in den néchsten Jahren grof3e Erfolg.

Im Jahre 2008 wurde sein Redaktionssitzung von Hamburg nach Berlin

umgezogen.™

Seit dem Jahr 1996 ist Bild auch im Internet (www.bild.de) erreichbar.

' Bild (Zeitung) auf Wikipedia: Die freie Enzyklopadie (online). Erreichbar auf:
https://de.wikipedia.org/wiki/Bild_(Zeitung) (abgerufen: 15.2.2018).

% Reichweite der BILD Zeitung in den Jahren 2012 bis 2017 (in Millionen Lesern) auf Statista — Das
Statistik-Portal (online). Erreichbar auf:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/303475/umfrage/reichweite-der-bild-zeitung/ (abgerufen:
20.2.2018).

> Bild und die Fakten auf Bild.de (online). Erreichbar auf: https:/www.bild.de/digital/bild-zeitung-
druck/bildzeitung/bild-und-die-fakten-7356678.bild.html#fromWall (abgerufen: 16.2.2018).

°7 Bild und die Fakten auf Bild.de (online), (abgerufen: 16.2.2018).

*  Die "Bild"-Zeitung ist jetzt ein Berliner auf Weltde (online). Erreichbar auf:
https://www.welt.de/vermischtes/article1 808818/Die-Bild-Zeitung-ist-jetzt-ein-Berliner.html (abgerufen:
16.2.2018).
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5. Sprachmittel und ihre Gliederung

Im folgenden Kapitel werden die in den untersuchten Texten gesuchte
Sprachmittel und ihre Bedeutung im Zusammenhang mit der Verwendung in der

Werbung erklért.

5.1 Lexikologie und ihre Mittel

Wie es sich aus den vorigen Erkenntnissen ergibt, konzentriert sich die Werbung
auf die Propagation eines Produktes oder Dienstleistung. Denn in der vorliegenden
Arbeit gerade die Werbetexte analysiert werden, kann man voraussetzen, dass die
passend gewihlten Worter der Beschreibung des Produktes und vor allem der

Hervorhebung seiner Qualitit und Vorziige dienen.

5.1.1 Benutzte Wortarten und ihre Funktion

In den benutzten Werbetexten werden alle unten vorgestellten Wortarten und

ithre Vertretung in solchen Texten untersucht.

Substantive dienen zur Benennung eines Objektes. Weiter konnen mit den

Substantiven auch seine Eigenschaften oder seinen Wirkungskreis benannt werden.”

Mit den Adjektive wird das Objekt weiter beschreibt. Sie bezeichnen seine
Eigenschaften und Zusténde, die weiter mit den Steigerungsformen des Adjektivs nidher
bestimmt werden konnen.”” Das Objekt wird von den Adjektiven also nicht nur

beschreibt, sondern auch bewertet.

Verben bezeichnen eine Handlung, Zustand und Prozesse im Text.®' Ihre
inhaltliche Funktion konnte im Werbetext in der Beschreibung der Wirkungen,

Féhigkeiten und auch Verwendung des Produktes bestehen.

> Substantiv* auf Wortbedeutung (online). Erreichbar auf: https:/www.wortbedeutung.info/Substantiv/
(abgerufen: 23.6.2018).
60 Adjektiv auf Wortbedeutung (online). Erreichbar auf: https:/www.wortbedeutung.info/Adjektiv/
(abgerufen: 23.6.2018).
o' Verb“ auf Wortbedeutung (online). Erreichbar auf: https://www.wortbedeutung.info/Verb/
(abgerufen: 23.6.2018).
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Interjektionen sind Kurzworter, die flir die gesprochene Sprache typisch sind.
Sie konnen im Satz durch ein Komma abgetrennt sein oder zusammen mit dem
Ausrufezeichen vorkommen.®? In den Werbetext konnten sie als Ausdrucksmittel von

Emotionen und Stimmung des Sprechers betrachtet werden.

Partikeln bezeichnen die unflektierbare Worter wie Pripositionen oder
Konjunktionen und Worter, die eine Aussage modifizieren, aber keine Satzglieder selbst

sind.®

Aufgrund der vorigen Definitionen ldsst sich erwarten, dass durch die

Interjektionen und Partikeln in den Werbetext ein personliches Element eingefiigt wird.

Pronomina vertreten im Satz die Nomen oder kénnen mit diesen zusammen
vorkommen und sie damit niher bestimmen.’* Im Werbetext konnten Pronomina

meistens in der Form von Produkt- oder Markennamen erscheinen.

Mithilfe der Numeralien oder auch Zahlworter wird eine bestimmte Menge oder
Zahl ausgedriickt.” Man kann davon ausgehen, dass sie im Werbetext zum Ausdruck

des prozentuellen Rabattes, Wertes oder technisches Parameters benutzt werden.

In Verbindung mit Verben, Substantiven oder Adjektiven treten im Satz die
Adverbien. Sie bestimmen ndher die Umstdnde und Eigenschaften der Personen oder

Gegenstinde.*

5.1.2 Modeworter und Neologismen

Als Neologismen werden die sprachlichen Neuprigungen (Neuworter oder auch

neue Bedeutungen) bezeichnet, die in den allgemeinen Gebrauch iibergangen sind.

62

,, Interjektionen * auf Duden online. Erreichbar auf:
https://www.duden.de/sprachwissen/sprachratgeber/Interjektionen-0 (abgerufen: 4.3.2018).
63 ,, Partikel auf Duden online. Erreichbar auf:

https://www.duden.de/rechtschreibung/Partikel Wortart Reliquie (abgerufen: 4.3.2018).

8 Pronomen“ auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Pronomen
(abgerufen: 4.3.2018).

8 Zahlwort“ auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Zahlwort
(abgerufen: 4.3.2018).

6 Adverb“ auf Duden online. Erreichbar auf: https:/www.duden.de/rechtschreibung/Adverb
(abgerufen: 4.3.2018).
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Mit den Modewortern kollidieren, wie Janich anflihrt, die sog.
Augenblicksbildungen (auch Okkasionalismen oder Ad-Hoc-Bildungen). Es handelt
sich um die neugebildete Ausdriicke, die liber einen bestimmten Bekanntheitsgrad

disponieren, aber die immer noch nicht in einem Lexikon eingetragen sind.®”’

Angesichts der oben erwidhnten Erkenntnissen kann man als Ziel der
Verwendung von Neologismen und Modeworter im Werbetext die Originalitdt und

Pragnanz verstehen.

5.2 Syntax und ihre Mittel

Einer der Aspekte der Werbespracheforschung und auch der Sprachanalyse
allgemein ist der Satzbau, mit dem sich die Syntax (auch Satzlehre) beschéftigt. Sie

stellt eine Lehre vor, die sich auf die Sitze und ihre Strukturen konzentriert.®®

Auf der Syntaxebene werden in den Werbetexten diese Satzarten gesucht und

ihre Verwendungshaufigkeit verfolgt:

Der Aussagesatz, die Informationen iiber einen Sachverhalt bietet.”” Im
Werbetext konnte sich auch um die Informationen iiber eine Dienstleistung oder

angebotenes Produkt handeln.

Der Ausrufesatz verstirkt die Aussage’” und zusammen mit dem

Aufforderungssatz ermahnt zu einer bestimmten Handlung.”!

Die Frage wird dann im Text durch den Fragesatz geduBert,”” wobei der

Wunsch durch den Wunschsatz.”

7 JANICH, S. 153.

6%  Syntax“ auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Syntax (abgerufen:
4.3.2018).

69 ,, Aussagesatz* auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Aussagesatz
(abgerufen: 4.3.2018).

70 ,,Ausrufesatz* auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Ausrufesatz
(abgerufen: 4.3.2018).

& ., Aufforderungssatz auf Duden online. Erreichbar auf:
https://www.duden.de/rechtschreibung/Aufforderungssatz (abgerufen: 4.3.2018).

2 Fragesatz* auf Wortbedeutung (online). Erreichbar auf: https://www.wortbedeutung.info/Fragesatz/
(abgerufen: 23.6.2018).
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5.3 Stilmittel

Die weitere Ebene, auf der die ausgewidhlten Werbetexte analysiert werden, ist

die Stilistik, ,, Lehre von der Gestaltung des sprachlichen Ausdrucks, vom Stil. “™

Sie verwendet die stilistische oder auch rhetorische Mittel, um den Text durch
diese einzigartig und lebendig zu machen und um die Aufmerksamkeit der Kunden zu
ziehen. In diesem Teil werden also die einzelnen Stilmittel erklért, die in den folgenden

analysierenden Werbetexten gesucht werden.

Die unten vorgestellten Stilmittel basieren auf die Klassifikation von Nina
Janich, wo sie Positions-, Wiederholungs-, Erweiterungs-, Kiirzungs- und Appellfiguren

zusammen mit ihren Beispielen unterscheidet:
1) Positionsfiguren

Die Anastrophe stellt eine Bezeichnung fiir eine ungewohnliche Reihenfolge im Satz

vor. (Bsp.: ,,Es gibt Dinge, die kann man nicht kaufen. “’®)

Als Parallelismus wird die gleichartige Konstruktion (oder auch Satzbau) zweier oder
mehr (Teil-)Sétze oder Satzkomponenten definiert. (Bsp.: ,,Vogel fliegt, Fisch schwimmt
und Mensch liuft.“"")

Chiasmus bedeutet eine Konstruktion zweier semantisch oder syntaktisch

entsprechenden Sétze oder Satzelementen, bei der diese Satzglieder kreuzweise gestellt

werden. (Bsp.: ,,Grof war der Einsatz, der Gewinn war klein. “™®)

B Wunsch“ auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Wunschsatz

(abgerufen: 4.3.2018).

" Stilistik auf Duden online. Erreichbar auf https://www.duden.de/rechtschreibung/Stilistik
(abgerufen: 4:3.2018).

7 JANICH, s. 195.

76 JANICH, s. 195.

77 Liste rhetorischer Stilmittel auf Wikipedia: Die freie Enzyklopadie (online). Erreichbar auf:
https://de.wikipedia.org/wiki/Liste_rhetorischer_Stilmittel (abgerufen: 15.2.2018).

78 ,, Chiasmus “ auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Chiasmus
(abgerufen: 4.3.2018).
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2) Wiederholungsfiguren
a) Wiederholung gleicher Elemente

Unter dem Begriff Gemination versteht man eine Wiederholungsfigur, bei der
die aufeinanderfolgenden Worte im Satz unmittelbar wiederholt werden. (Bsp.: ,,Eft

mehr Tomaten! Tomaten Tomaten! “79)

Als Anapher oder auch Anaphora wird eine Wiederholung des Wortes oder
ganzer Gruppe von ihnen am Anfang des Satzes, Strophen oder Versen bezeichnet.

(Bsp.: Ich fordere Moral. Ich fordere Verstdindnis. 80y

Epipher stellt eine Wiederholung desselben Wortes am Ende der Aussage dar.
(Bsp.: ., Wiirzt scharf. I3t scharf*.*"

Polysyndeton ist eine Benennung der FEinleitung von aufeinander
vorkommenden Satzgliedern mit derselben Konjunktion. (Bsp.: ,, Einigkeit und Recht

und Freiheit. “*?)

Die Wiederholung von Anfangslauten oder Anfangssilben wird als eine

Alliteration (oder auch Stabreim) definiert. (Bsp.: ,,bei Nacht und Nebel “*)

Endreim ist eine Bezeichnung fiir die Silben am Ende den Woértern, die sich

. . . o 84
reimen. (Bsp.: ,,Der neue Riesen — probieren Sie diesen! )

b) Wiederholung dhnlicher Elemente

Die Paronomasie ist eine Kombination von Wortern, die dhnlich klingeln aber

etymologisch und semantisch unterschiedlich sind. (Bsp.: ,,Power vom Bauer. “®)

” JANICH, S. 196.

% Liste rhetorischer Stilmittel auf Wikipedia: Die freie Enzyklopéadie (online), (abgerufen: 15.2.2018).

*! JANICH, S. 196.

82 Liste rhetorischer Stilmittel auf Wikipedia: Die freie Enzyklopadie (online), (abgerufen: 15.2.2018).

8 Stilfiguren auf Gymipro (online). Erreichbar auf: http://gymipro.de/Deutsch/stilmittel.pdf (abgerufen:
4.3.2018).

** JANICH, s. 196.

% JANICH, s. 196.
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Als Diaphora wird die Wiederholung eines Wortes definiert, bei der dieses in
verschiedenen Positionen eine unterschiedliche Bedeutung tragt. (Bsp.: ,,Man muf3 nicht

grof8 sein, um grof8 zu sein. “*°)

Die Klimax (Gradation) bedeutet eine auf der semantischen Ebene
ausgedriickten Steigerung den nebeneinanderstehenden Worter oder auch den Sétzen.

(Bsp.: .,,Gut. Besser. Paulaner.“*")

3) Erweiterungsfiguren

Antithese ist eine Kombination von gegensitzlichen Ausdriicken. (Bsp.: ,,/eif

geliebt und kalt getrunken “**)

Als Oxymoron wir die enge Verbindung von gegensitzlichen Worter, die eine
Einheit bilden. (Bsp.: ,,bittersiif3 “89)

4) Kiirzungsfiguren

Durch die Ellipse wird Auslassung einzelnen Wortes oder Satzteiles
bezeichnet. (Bsp.: ,, Ich kann dies, du nicht. “90)

Bei den Kiirzungsfiguren vorkommen auch zwei Sonderfille:

Zeugma ist eine syntaktische Verbindung von Satzgliedern, die aber

semantisch nicht zusammengehdren und werden durch ein gemeinsames Préadikat

verkniipft (Bsp.: ,, Papier ist geduldig. Der Stern nicht.“*")

Asyndeton ist eine Reihung von gleichwertigen Worter ohne eine Konjunktion.

(Bsp.: ,, Veni, vidi, vici. “*%)

$ JANICH, s. 196.

*7 JANICH, S. 197.

8 Stilfiguren auf Gymipro (online), (abgerufen: 4.3.2018).

8 Oxymoron™ auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Oxymoron
(abgerufen: 4.3.2018).

% Liste rhetorischer Stilmittel auf Wikipedia: Die freie Enzyklopéadie (online), (abgerufen: 15.2.2018).

°! JANICH, S. 197.

% Stilfiguren auf Gymipro (online), (abgerufen: 4.3.2018).
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5) Appellfiguren

Rhetorische Frage ist eine ,,Frage, die keine Antwort verlangt und erwartet,

sondern der Bestitigung von Vorausgesetzten dient.“”> (Bsp.: ,, Wer glaubt denn das

noch? “*
Ausruf (Bsp.: ,, Hilfe! “, ,, Au! “*°)

Apostrophe ist einer der Mittel der Personifikation, denn durch sie wird das

Publikum oder der Leser direkt angesprochen. (Bsp.: ,, Tun Sie was!““°)

6) Tropen

Unter dem Begriff Metapher versteht man eine bildliche Ersetzung eines
Wortes durch einen anderen. Es handelt sich um einen Vergleich ohne ,,wie® und

Verbindung durch eine bestimmte Eigenschaft. (Bsp.: ,, blitzschnell “97y

Die Synésthesie verkniipft zwei verschiedene Sinneswahrnehmungen, die real
oder auch fiktiv sein kénnen. (Bsp.: ,, Da werden Ihre Ohren Augen machen! ")

Die Metonymie ist ,,Ausdrucksersetzung aufgrund eines rdumlichen, zeitlichen

oder kausalen Zusammenhangs.“”’ (Bsp.: ,, Er kann den ganze Goethe auswendig. “'*")

Als Synekdoche wird die Ersetzung eines Wortes durch eine Teil-flir-Ganzes-

Relation durch eine Ganzes-fiir-Teil-Relation. (Bsp.: ,, Dahinter steckt immer ein kluger

KOpf ((101)

Die Antonomasie bedeutet eine FErsetzung des Eigennamens durch eine

besondere Eigenschaft oder durch einen Kennzeichen und umgekehrt. (Bsp.: ,, Herkules

— ein physisch starker Mensch ')

% JANICH, S. 197.

% Stilfiguren auf Gymipro (online), (abgerufen: 4.3.2018).

% Liste rhetorischer Stilmittel auf Wikipedia: Die freie Enzyklopadie (online), (abgerufen: 15.2.2018).
% JANICH, S. 197.

°7 Stilfiguren auf Gymipro (online), (abgerufen: 4.3.2018).

% JANICH, S. 198.

% JANICH, S. 198.

190 Stilfiguren auf Gymipro (online), (abgerufen: 4.3.2018).

' JANICH, S. 198.

192 Liste rhetorischer Stilmittel auf Wikipedia: Die freie Enzyklopédie (online), (abgerufen: 15.2.2018).
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Unter dem Begriff Litotes versteht man eine ,,Ausdrucksverstirkung durch

Verneinung des Gegenteils* (Bsp.: ,, Nichts ist unméglich. “103)

Hyperbel ist eine absichtliche Ubersteigerung oder Ubertreibung eines

Ausdrucks. Sie kann die in der Aussage enthaltenen Gegenstinde verstirken oder
verdeutlichen. (Bsp.: ,, Haare wie neu geboren und glinzend wie noch nie. “'**)

Als ein Euphemismus wird eine Verschonerung eines Ausdrucks definiert.
(Bsp.: ,, das Zeitliche segnen — statt: sterben“)'®

Die Personifikation stellt eine Vermenschlichung eines unbelebten Gegenstandes

dar. (Bsp.: ,, Kunst u. Naturwissenschaften gehen Hand in Hand*)'*

Als eine Entkonkretisierung wird die ,,Abstrahierung von einem Gegenstand*'"’
«108
)

festgelegt. (Bsp.: ,, Pflege, die man spiirt, Fitness, die man sieht.

Ironie bezeichnet einen Widerspruch zwischen dem, was der Sprecher sagt und

dem was er mit seiner Aussage meint. (Bsp.: ,, Das hast du ja mal wieder toll

gemacht! )"

' JANICH, S. 198.

1% JANICH, S. 198.

19 Liste rhetorischer Stilmittel auf Wikipedia: Die freie Enzyklopadie (online), (abgerufen: 15.2.2018).
1% Stilfiguren auf Gymipro (online), (abgerufen: 4.3.2018).

7 JANICH, S. 198.

1% JANICH, S. 198.

19 Liste rhetorischer Stilmittel auf Wikipedia: Die freie Enzyklopédie (online), (abgerufen: 15.2.2018).
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Weitere Figuren

Akkumulation bedeutet eine Anhdufung von thematisch
zusammengehorenden Wortern ohne Nennung eines Oberbegriffs (Bsp.: ,,Es gab
Kartoffeln, Fleisch, Gemiise (...). “)'"°

Allegorie ist eine systematisierte Metapher; Verbildlichung, Ubertragung eines

komplexen Sachverhalts auf ein Bild (Bsp.: ,, Sensenmann fiir Tod. ) '

Archaismus ist eine veraltete Formulierung' '

Als Figura etymologica wird eine Verbindung von stammverwandten Wortern
bezeichnet, die durch den Wortstamm verwandt sind. (Bsp.: ,,das Lernen lernen, Spiele

o ell3
spielen ™)

Die Inversion ist eine Verdnderung der Wortfolge im Satz, um ein
umgestellter Satzglied zu hervorheben. (Bsp. ,, Schnell ist es. D

Onomatopoesie bezeichnet eine Lautmalerei, wobei die Bedeutung des Wortes

mit dem Klang unterstiitzt wird. (Bsp.: ,, Miau!“)'"®

Als Parenthese wird der Einschub eines Wortes oder eines Satzteiles in das
andere Satzband definiert."'® (Bsp.: ,, Er legte es — behutsam ging er dabei nicht vor —
flach auf den Boden und [...].“'"")

Vergleich ist eine Metapher, die mit dem Wort "wie" oder ,,als* gebildet ist.

(Bsp.: ,,Stark wie ein Bir.)'"*

Diminutiv ist ein Verkleinerungsform (Bsp.: ,, Ofchen )"

"0 Rhetorische Mittel Liste auf Rhetorische-Mittel.net (online). Erreichbar auf: https:/rhetorische-
mittel.net/wichtige-stilmittel-liste/ (abgerufen:15.2.2018).

"' Rhetorische Mittel Liste auf Rhetorische-Mittel.net (online), (abgerufen:15.2.2018).

12 Archaismus“ auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Archaismus
(abgerufen: 4.3.2018).

'3 Stilfiguren auf Gymipro (online), (abgerufen: 4.3.2018).

"4 Rhetorische Mittel Liste auf Rhetorische-Mittel.net (online), (abgerufen:15.2.2018).

15 Rhetorische Mittel Liste auf Rhetorische-Mittel.net (online), (abgerufen:15.2.2018).

16 Parenthese auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Parenthese
(abgerufen: 4.3.2018).

"7 Rhetorische Mittel Liste auf Rhetorische-Mittel.net (online), (abgerufen:15.2.2018).

"8 Rhetorische Mittel Liste auf Rhetorische-Mittel.net (online), (abgerufen:15.2.2018).

"9 Diminutiv auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Diminutiv
(abgerufen: 4.3.2018).
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Enumeration oder auch Aufzéihlung120

Hypotaxe ist eine Unterordnung von Nebensédtzen unter einen hoherrangigen
Teilsatz in verschachtelter Form'?!

Imperativ, Aufforderung
Interjektion, Ausruf, Gefiihlsausdruck (Ah!)

Als Parataxe wird eine Nebeneinanderstellung gleichwertiger Hauptsitze
bezeichnet (Genenteil der Hypotaxe)'*

Vulgarismus, vulgire Wendung'®® (Bsp.: ,, kacken *)

120 Enumeration* auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Enumeration
(abgerufen: 4.3.2018).

2! Rhetorische Mittel Liste auf Rhetorische-Mittel.net (online), (abgerufen:15.2.2018).
122 Rhetorische Mittel Liste auf Rhetorische-Mittel.net (online), (abgerufen:15.2.2018).

123 ,, Vulgarismus “ auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Vulgarismus
(abgerufen: 4.3:2018).
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6. Analyse der Werbesprache im Tagesblatt Bild

Im praktischen Teil der vorliegenden Arbeit wird zuerst die Bild-Zeitung vom
Gesichtspunkt der Kennzeichen des Boulevardmediums aus beurteilt. Weiter werden
die ausgewidhlten Werbungen und ihre Werbetexte im Tagesblatt Bild analysiert. In den
Vordergrund der Analyse werden primér die Schlagzeilen gestellt. Bei diesen werden
bestimmte Besonderheiten gesucht, die infolge der durchgefiihrten Analyse als typisch

fiir die Werbesprache betrachtet werden.

In den Texten werden folgende Aspekte verfolgt und dann weiter analysiert:
verwendete Wortschatz, Wortarten, Satzarten, Stilmittel, Interpunktion und
SchriftgroBe. Die gesuchten Merkmale konnen aufgrund der oben festgestellten
Ausganspunkten in vier Bereiche eingeteilt werden: Lexikologie, Syntax, Stilmittel und
Typografie. In dhnlicher Weise sind auch die Kategorien bei einzelnen analysierten

Beispielen bezeichnet.

Der besseren Ubersichtigkeit halber werden einzelne Werbe-Beispiele in fiinf
Gruppen nach ihrer thematischen Richtung eingeteilt, die jedoch bei der Analyse nicht

berticksichtig wird.

Zur Analyse in der vorliegenden Arbeit wurden zeitunabhdngig verschiedene
Ausgaben der Bild-Zeitung ausgewihlt, denn es zum Ziel gesetzt wurde, die
Besonderheiten der Werbesprache im Tagesblatt Bild zu charakterisieren und zwar ohne
Riicksicht auf den politischen, 6konomischen oder gesellschaftlichen Kontext.

Deswegen wurden auch keine regionale Beilagen bertiicksichtig.

6.1 Bild als Boulevardzeitung

Bei der durchgefiihrten Analyse wurden alle schon im theoretischen Teil
erwdhnten Kriterien der Boulevardzeitung auch im Tagesblatt Bild gefunden, sowohl in

der graphischen als auch inhaltlichen Hinsicht.

Im Bild werden alle Themenbereiche vertreten, Wert wird vor allem auf die
tragischen, skandalosen oder schockierenden Ereignisse gelegt. Nichtsdestoweniger

wird statt der Inhalt die Form und die Hervorhebung von Gefiihlen bevorzugt.
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Das beweist auch die graphische Bearbeitung des Blattes. Vor allem werden die
grofle, farbige, oft fett gedruckten und farbig untergestrichene Schlagzeilen verwendet,
die weiter mit den Bildern und farbigen Fotos begleitet werden. Die dominierenden

Farben sind vor allem Rot und Gelb und gelegentlich auch Hellblau.

Die Uberschriften sind auch hiufig mit Versalien geschrieben und die Artikel
sind dagegen meistens gekiirzt. In den Schlagzeilen erscheinen sehr oft die direkte

Rede, das Ausrufezeichen und zufillige Zusammensetzungen.

6.2 Analyse der Werbetexten

e Supermirkte

Erstmal zu Penny

Wortschatz: Adverb, Préposition, Substantiv, Eigenname
Syntax: eingliedriger Aussagesatz

Stilmittel: Ellipse, Appell

graphische Seite: kein Satzschlusszeichen

JEDE WOCHE 5 PREIS-LEISTUNGS-KNALLER

Wortschatz: Indefinitpronomen, Substantiv, Zahlwort, Substantiv, umgangssprachlicher

Ausdruck'?*, Kompositum
Syntax: eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Ellipse

graphische Seite: Versalschrift, Bindestriche, Zahlwort mit der Ziffer geschrieben, kein

Satzschlusszeichen

124 Knaller* auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Knaller

(abgerufen:4.3.2018).
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PREIS-HAMMER DER WOCHE!

Wortschatz:  Substantiv,  Relativpronomen,  Substantiv, umgangssprachlicher

Ausdruck'?, Kompositum
Syntax: eingliedriger Ausrufesatz
Stilmittel: Ellipse, Metapher

graphische Seite: Versalschrift, Ausrufezeichen, Bindestrich

ALLES FUR IHREN WOCHENEINKAUF ZUM TOP-PREIS

Wortschatz:  Indefinitpronomen, Prédposition, Possessivpronomen, Substantiv,

Préposition, Substantiv, Kompositum, Anglizismus
Syntax: eingliedriger Aussagesatz

Stilmittel: Ellipse, Hinwendung zum Kunde, Verstirkung des Substantivs durch Prifix

Top-

graphische Seite: Versalschrift, Bindestrich, kein Satzschlusszeichen

1 AKKU KAUFEN - ALLE GERATE BETREIBEN
Wortschatz: Zahlwort, Substantiv-Kurzwort, Verb, Indefinitpronomen, Substantiv, Verb
Syntax: eingliedriger Aussagesatz

Stilmittel: Ellipse, Zusammenhang zwischen den Aussagen durch den Bindestrich

angedeutet

graphische Seite: Versalschrift, Zahlwort mit der Ziffer geschrieben, Gedankenstrich,

kein Satzschlusszeichen

125 Hammer* auf Duden online. Erreichbar auf: https:/www.duden.de/rechtschreibung/Hammer

(abgerufen: 4.3.2018).
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IHRE GROSSE SPAR-WOCHE. JE ARTIKEL NUR 1 EURO.

Wortschatz: Possessivpronomen, Adjektiv, Substantiv, Adverb, Substantiv, Adverb,

Zahlwort, Substantiv, Kompositum, Eigenname
Syntax: eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Ellipse, Hinwendung zum Kunde, Ellipse

graphische Seite: Versalschrift, Interpunktion (Punkte, Bindestrich), Zahlwort mit der

Ziffer geschrieben

DAS SNACKT NACH MEHR.

Wortschatz: Pronomen, Verb, Préposition, Adverb, Anglizismus
Syntax: zweigliedriger Aussagesatz

Stilmittel: Wortspielerei

graphische Seite: Interpunktion (Punkt), Versalschrift

Ab sofort in allen Lidl-Filialen! #LETSWOW

Wortschatz: Prédposition, Adverb, Préposition, Indefinitpronomen, Substantiv,

Anglizismus, Kompositum, Eigenname
Syntax: eingliedriger Ausrufesatz
Stilmittel: Ellipse

graphische Seite: Versalschrift, Interpunktion (Ausrufezeichen), Symbol (Rautezeichen)

als Anspielung auf eine Online-Dienst

MAISTER-KLASSE!
Wortschatz: Substantiv, Kompositum
Syntax: eingliedriger Ausrufesatz, Einwortsatz

Stilmittel: Ellipse, Wortspielerei
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graphische Seite: Versalschrift, Interpunktion (Ausrufezeichen, Bindestrich)

ALDI TALK Einfach, flexibel, giinstig.

Wortschatz: Substantiv, Substantiv, Anglizismus, Adjektiv, Adjektiv, Adjektiv,

Eigenname
Syntax: eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Asyndeton, Ellipse

graphische Seite: Interpunktion (Punkt), Versalschrift

ALDI TALK Jetzt ALDI TALKer werden!

Wortschatz: Substantiv, Substantiv, Anglizismus, Adverb, Substantiv, Substantiv,

Anglizismus, Verb, Kompositum, Eigenname
Syntax: eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aufforderungssatz
Stilmittel: Hinwendung zum Kunde, Imperativ, Wortspielerei

graphische Seite: Versalschrift, Interpunktion (Ausrufezeichen)

MACHTIGER DONNERSTAG
Andere lassen Studien sprechen — wir die Preisen!

Wortschatz: Adjektiv, Substantiv, Indefinitpronomen, Verb, Substantiv, Verb,

Personalpronomen, Artikel, Substantiv
Syntax: eingliedriger Aussagesatz; zweigliedriger Ausrufesatz
Stilmittel: Personifikation, Ellipse, Antithese, Metapher

graphische Seite: Versalschrift, keine Interpunktion; Bindestrich, Ausrufezeichen
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SAMSTAGSKRACHER

Wortschatz: Substantiv, umgangssprachlicher Ausdruck'*®, Kompositum
Syntax: eingliedriger Aussagesatz, Einwortsatz

Stilmittel: Ellipse

graphische Seite: Versalschrift, kein Satzschlusszeichen

WOCHE FUR WOCHE BESTE PREISE
GUNSTIGSTER SUPERMARKT DEUTSCHLANDS: KAUFLAND.

Wortschatz: Substantiv, Prédposition, Substantiv, Adjektiv-Superlativ, Substantiv,

Adjektiv-Superlativ, Substantiv, Substantiv, Substantiv, Eigenname, Eigenname
Syntax: eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Ellipse, Appell

graphische Seite: Versalschrift, Interpunktion (Doppelpunkt, Punkt)

REWE
DEIN MARKT
SENSATIONSPREIS

Wortschatz: Substantiv, Possessivpronomen, Substantiv, Substantiv, Kompositum,

Eigenname

Syntax: einglieder Aussagesatz, einglieder Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz,

Einwortsatz
Stilmittel: Hinwendung zum Kunde (Duzen), Ellipse, Ellipse

graphische Bearbeitung: kein Satzschlusszeichen, Versalschrift

126 Kracher* auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Kracher

(abgerufen: 4.3.2018).
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LECKER: PREIS DAUERHAFT GESENKT.
Wortschatz: Adjektiv, Substantiv, Adjektiv, Partizip II)
Syntax: eingliedriger Aussagesatz

Stilmittel: Ellipse, Metapher, Wortspielerei

graphische Seite: Versalschrift, Interpunktion (Punkt, Doppelpunkt)

Frische Ideen fiir IThr Bad.

Wortschatz: Adjektiv, Substantiv, Préposition, Possessivpronomen, Substantiv
Syntax: eingliedriger Aussagesatz

Stilmittel: Hinwendung zum Kunde, Metapher, Ellipse

graphische Seite: Interpunktion (Punkt)

Ein verfiihrerisches Angebot aus Spanien.
Wortschatz: Artikel, Adjektiv, Substantiv, Préposition, Substantiv, Eigenname
Syntax: eingliedriger Aussagesatz

Stilmittel: Ellipse, Metapher

graphische Seite: Interpunktion (Punkt)

Mehr Drogerie, weniger Preis!

Wortschatz: Adverb, Substantiv, Adjektiv-Komparativ, Substantiv
Syntax: eingliedriger Ausrufesatz

Stilmittel: Antithese, Ellipse, Parallelismus

graphische Seite: Interpunktion (Ausrufezeichen)
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e Automarken

UM KLASSEN HELLER.

Der Astra SPORTS TOURER mit intelligentem LED Matrix Licht.
Wortschatz: Priposition, Substantiv, Adjektiv-Komparativ, Eigenname

Artikel, Substantiv, Substantiv, Prdposition, Adjektiv, Substantiv,

Anglizismus, Substantiv, Substantiv
Syntax: eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Ellipse, Metapher

graphische Seite: Versalschrift, Interpunktion (Punkt)

Einfach mal!

Wortschatz: Adjektiv, Adverb

Syntax: eingliedriger Aufforderungssatz
Stilmittel: Appell, Ellipse

graphische Seite: Interpunktion (Ausrufezechen)

Warum mehr bezahlen?
Wortschatz: Adverb, Adverb, Verb
Syntax: eingliedriger Fragesatz
Stilmittel: rhetorische Frage, Ellipse

graphische Seite: Interpunktion (Fragezeichen)

Renault KADJAR

SUV a la Renault
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Wortschatz:  Substantiv,  Substantiv,  Substantiv, Abkiirzung, = Anglizismus,
Wortverbindung, fremdsprachiger umgangssprachlicher Ausdruck'?’, Substantiv,

Eigenname
Syntax: eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Gleichnis, Ellipse

graphische Seite: Versalschrift, kein Satzschlusszeichen

e Medien

Der perfekte Durchblick.

Wortschatz: Artikel, Adjektiv, Substantiv
Syntax: eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Ellipse

graphische Seite: Interpunktion (Punkt)

JETZT NEU am Kiosk!
Erlebens Sie Stars und Schicksale, die wirklich interessieren!

Wortschatz: Adverb, Adjektiv, Praposition, Substantiv, Verb, Pronomen, Substantiv,

Konjunktion, Substantiv, Relativpronomen, Adverb, Verb
Syntax: eingliedriger Ausrufesatz; zweigliedriger Aufforderungssatz
Stilmittel: Ellipse, Imperativ, Hinwendung zum Kunde, Synekdoche

graphische Seite: Versalschrift, Kursivschrift, Interpunktion (Ausrufezeichen)

127 4 1a* auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/a_la (abgerufen:

4.3.2018).
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Der schnellste Weg zur Friihlingsfigur: Blittern.

Wortschatz:  Artikel, Adjektiv-Superlativ, Substantiv, Priposition, Substantiv,

Substantiv, Kompositum
Syntax: eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Ellipse, Witz

graphische Seite: Kursivschrift, Interpunktion (Doppelpunkt, Punkt)

DAS WARTEN HAT EIN ENDE!

Wortschatz: Artikel, Substantiv, Verb, Artikel, Substantiv
Syntax: zweigliedriger Ausrufesatz

Stilmittel: Personifikation

graphische Seite: Versalschrift, Ausrufezeichen

SO COOL SIND E-BIKES!
Auch Mountain-bike-Stars schworen auf die neue hippe Rad-Generation

Wortschatz: Adverb, Adjektiv, Anglizismus, Verb, Substantiv, Anglizismus, Kurzwort,
Adverb, Substantiv, Anglizismus, Kompositum, Verb, Priposition, Artikel, Adjektiv,
Adjektiv, Substantiv, Kompositum

Syntax: zweigliedriger Ausrufesatz, zweigliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Inversion

graphische Seite: Interpunktion (Ausrufezeichen), Bindestrich, kein Satzschlusszeichen

Mehr BILD. Mehr FuB3ball. Fiir weniger Geld!

Wortschatz: Adverb, Substantiv, Adverb, Substantiv, Priposition, Adjektiv-

Komparativ, Substantiv

Syntax: eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz , eingliedriger Ausrufesatz
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Stilmittel: Ellipse, Anapher, Antithese

graphische Seite: Versalschrift, Ausrufezeichen, Punkt

Sichert euch jetzt die 10er-FitnessCard

Wortschatz: Verb, Reflexivpronomen, Adverb, Artikel, Substantiv, Anglizismus,

Kompositum
Syntax: zweigliedriger Aufforderungsatz
Stilmittel: Imperativ, Hinwendung zum Kunde

graphische Seite: kein Satzschlusszeichen, Bindestrich, Zahlwort mit der Ziffer

geschrieben

Hier kommt das 260-€-Upgrade fiir Thren PC!

Wortschatz: Adverb, Verb, Artikel, Substantiv, Anglizismus, Priposition,

Possessivpronomen, Substantiv, Abkiirzung, Anglizismus, Kompositum
Syntax: zweigliedriger Ausrufesatz
Stilmittel: Personifikation, Hinwendung zum Kunde

graphische Seite: Interpunktion (Ausrufezeichen), Bindestrich, Symbol (Euro)

Hier staunen Sie iiber sich selbst

Wortschatz: Adverb, Verb, Personalpronomen, Priposition, Reflexivpronomen,

Demonstrativpronomen
Syntax: zweigliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Hinwendung zum Kunde

oraphische Seite: kein Satzschlusszeichen
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Besser friiher als spiter: Uhren umstellen auf Sommerspaf3!

Wortschatz: Adjektiv-Komparativ, Adjektiv-Komparativ, Konjunktion, Adjektiv-

Komparativ, Substantiv, Verb, Priaposition, Substantiv, Kompositum
Syntax: eingliedriger Aufforderungssatz
Stilmittel: Imperativ, Ellipse, Wortspielerei, Antithese, Sprichwort

graphische Seite: Doppelpunkt, Ausrufezeichen

JETZT IN HORZU: Ihr Ticket fiir den Live-Sport von Sky.

Wortschatz: Adverb, Préposition, Substantiv, Possessivpronomen, Substantiv,
Anglizismus, Praposition, Artikel, Substantiv, Anglizismus, Pridposition, Substantiv,

Kompositum, Eigenname
Syntax: eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Hinwendung zum Kunde, Ellipse

graphische Seite: Versalschrift, Doppelpunkt, Bindestrich

¢ Dienstleistungen und Produkte
FLIEGENDER WECHSEL!
Ab sofort fliegt Sie NIKI zu vielen Urlaubszielen.

Wortschatz: Adjektiv, Substantiv, Priposition, Adverb, Verb, Personalpronomen,

Substantiv, Praposition, Indefinitpronomen, Substantiv, Kompositum, Eigenname
Syntax: eingliedriger Ausrufesatz, zweigliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Ellipse, tibertragene Bedeutung der festen sportlichen Phrase

graphische Seite: Versalschrift, Ausrufezeichen, Punkt
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Mode, Qualitiit und faire Preise.

Wortschatz: Substantiv, Substantiv, Konjunktion, Adjektiv, Substantiv
Syntax: eingliedriger Aussagesatz

Stilmittel: Ellipse, Enumeration

graphische Seite: Interpunktion (Punkt)

So einfach geht frisches Gemiise:
Deine Ernte. Von Substral.
Einfach selber setzen, gieflen, ernten & genieflen.

Wortschatz: Adverb, Adjektiv, Verb, Adjektiv, Substantiv, Possessivpronomen,
Substantiv, Priposition, Substantiv, Adverb, Demonstrativpronomen, Verb, Verb, Verb,

Verb, Eigenname

Syntax: zweigliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger

Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Personifikation, Hinwendung zum Kunde (Duzen), Enumeration, Ellipse

graphische Seite: Interpunktion (Doppelpunkt, Punkt)

Triff die Wahl am Kiihlregal!

Wortschatz: Verb, Artikel, Substantiv, Praposition, Substantiv, Kompositum
Syntax: zweigliedriger Aufforderungssatz

Stilmittel: Imperativ, Hinwendung zum Kunde (Duzen), Reim

oraphische Seite: Ausrufezeichen

DAS IST EURE CHANCE!
JETZT SCHREIBT IHR

# VEREINSGESCHICHTE!
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Wortschatz:  Artikel, Verb, Possessivpronomen, Substantiv, Adverb, Verb,

Personalpronomen, Substantiv, Kompositum
Syntax: zweigliedriger Ausrufesatz, zweigliedriger Ausrufesatz
Stilmittel: Imperativ, Hinwendung zur Gruppe von Kunden

graphische Seite: Versalschrift, Ausrufezeichen, Symbol (Rautezeichen)

Blihbauch? Verstopfung? Durchfall?
HAUFIGE DARMBESCHWERDEN

Wortschatz: Substantiv, Substantiv, Substantiv, Adjektiv, Substantiv,

umgangssprachlicher Ausdruck'*®, Kompositum

Syntax: Einwortsatz, eingliedriger Fragesatz, eingliedriger Fragesatz, eingliedriger

Fragesatz, eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: rhetorische Frage, Enumeration, Ellipse

graphische Seite: Fragezeichen, Versalschrift, kein Satzschlusszeichen

#JETZT MAGENTA
MIT JEDER WEITEREN FAMILY CARD SPAREN

Wortschatz: Adverb, Substantiv, Préposition, Indefinitpronomen, Adjektiv, Adjektiv,

Anglizismus, Substantiv, Anglizismus, Verb, Eigenname
Syntax: eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aufforderungssatz
Stilmittel: Ellipse

graphische Seite: Versalschrift, kein Satzschlusszeichen, Symbol (Rautezeichen)

128 Blihbauch® auf Duden online. Erreichbar auf: https://www.duden.de/rechtschreibung/Blaehbauch
(abgerufen: 4.3.2018).
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DIE HALT!
BATAILLON BELETTE
EXTRAROBUSTE STRUMPFHOSE

Wortschatz: Personalpronomen, Verb, Substantiv, Substantiv, Adjektiv, Substantiv,

Kompositum, Kompositum, Eigenname

Syntax: zweigliedriger Ausrufesatz, eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger

Aussagesatz
Stilmittel: Personifikation, Ellipse

graphische Seite: Versalschrift, Ausrufezeichen, kein Satzschlusszeichen

e Sonstiges

IN MEINE TUTE KOMMT NUR KINO!

Wortschatz: Priposition, Possessivpronomen, Substantiv, Verb, Adverb, Substantiv
Syntax: zweigliedriger Ausrufesatz

Stilmittel: Personifikation, Andeutung der direkten Rede, Wortspielerei

graphische Seite: Versalschrift, Ausrufezeichen

SCHNAPP DES TAGES.
Nur heute — solange der Vorrat reicht.

Wortschatz: Substantiv, Artikel, Substantiv, Adverb, Adverb, Konjunktion, Artikel,

Substantiv, Verb, umgangssprachlicher Ausdruck'*’
Syntax: eingliedriger Aussagesatz, eingliedriger Aussagesatz
Stilmittel: Ellipse

graphische Seite: Interpunktion (Punkt), Versalschrift

129 »Schndppchen auf Duden online. Erreichbar auf:

https://www.duden.de/rechtschreibung/Schnaeppchen (abgerufen: 4.3.2018).
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Mit upday keine News verpassen

Wortschatz: Préposition, Substantiv-Anglizismus, Indefinitpronomen, Substantiv,

Anglizismus, Verb, Eigenname
Syntax: eingliedriger Aufforderungssatz
Stilmittel: Ellipse, Appell

graphische Seite: kein Satzschlusszeichen

Hilt Linger als jedes Wahlversprechen.

Wortschatz: Verb, Adverb-Komparativ, Konjunktion, Indefinitpronomen, Substantiv
Syntax: zweigliedriger Aussagesatz

Stilmittel: Ellipse, Ironie, Gleichnis

graphische Seite: Interpunktion (Punkt)
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6.2 Ergebnisse

In der durchgefiihrten Analyse wurde das Vorkommen der typischen Merkmalen

des Werbetextes bestitigt, die in dem theoretischen Teil der vorliegenden Arbeit

genannt wurden. Aus der Analyse ergibt sich Folgendes:

Tabelle 1 Wortarten

Wortarten | Anzahl
Substantiv 104
Adjektiv 33
Verb 31
Pronomen 31
Adverb 30
Priposition 28
Artikel 15
Konjunktion 5
Zahlwort 3

Was die Frage der Wortarten in den Werbetexten
betrifft, wurde die Hypothese tliber die Vorkommen-Haufigkeit

von Substantiven und Adjektiven bestétig.

Wie aus der angefiihrten Tabelle ersichtlich ist, wurde
als die am hiufigsten verwendete Wortart das Substantiv
klassifiziert. Auf dem zweiten Platz stehen dann die Adjektive.
Als dritthdufigste Wortart in den Werbetexten wurden die
Verben und Pronomen festgestellt. und und am dritten
Bestitig wurden auch die Hypothesen, die auf dem zweiten und

dritten Platz die Adjektive und Verben vorausgesetzt haben.

Ubrige Wortarten lassen sich dann in drei Gruppen teilen. Die Adverbien und

Préapositionen weisen eine &dhnliche H&ufigkeit des Vorkommens auf, sowie die

Konjunktionen und Zahlwoérter, die aber sehr selten in den analysierten Texten

erscheinen. Zwischen diesen zwei Gruppen stehen dann die Artikel, die in den

Werbetexten eine durchschnittliche Vertretung aufweisen.

Tabelle 2 Wortschatz

Wortschatz Anzahl Ein weiterer Aspekt, der in dieser
Komposita 25 Analyse verfolgt wurde, ist das Vorkommen
Anglizismen 71 von lexikalischen Mitteln und Erscheinungen.

Eigennamen 17 In den untersuchten Texten wurden

Komparative

meistens  Komposita, = Anglizismen und

umgangssprachliche Worter

Eigennamen erkannt.

Weiter sind in den Werbetexten auch

Superlative

7
6
Kurzwdorter u. Abkiirzungen 4
3

Komparative, umgangssprachliche Worter und

Kurzworter, beziehungsweise Abkiirzungen zu finden. Selten erschienen dann die
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Superlative. Als typische Merkmale der Werbesprache im Bereich der Wortschatz
konnen also aufgrund dieser Analyse die Komposita zusammen mit den Anglizismen

und Eigennamen bezeichnet werden.

Das Ziel der durchgefiihrten Analyse war auch die Suche nach den typischen
typografischen Merkmalen des Werbetextes. In der unten dargestellten Tabelle sind die
Ergebnisse der typografische Analyse eingetragen.

Tabelle 3 Typografie

Typografie Anzahl Als das am  haufigsten  verwendete
Punkt 23 Interpunktionszeichen wurde der Punkt bewertet. Nur
ohne Interpunktion | 21 mit dem kleinen Abstand vom Punkt war der Grofteil
Ausrufezeichen 17 der Werbetexte mit keinem Satzschlusszeichen beendet.
Doppelpunkt 6 Am dritten Platz stehen dann die Sitze, die im
Fragezeichen 4 Text mit dem Ausrufezeichen beendet wurden.
Versalschrift 29 Mit dem Fragezeichen wurden nur wenige Sétze
Kursivschrift 2

beendet, in allen Fillen handelte es sich um eine

rhetorische Frage. Uberraschend erschien in den Werbetexten auch oft der

Doppelpunkt, der meistens zu einer Einleitung des folgenden Satzes diente.

Was die in den Werbetexten verwendete Schrift betrifft, sind die meisten
Schlagzeilen mit der Versalschrift geschrieben, die die Aufmerksamkeit des Lesers
erregen soll. Nur selten ist die Kursivschrift zu finden, die meistens den &sthetischen

Zweck erfiillen.

Aus der Sicht der Typografie sind fiir die Werbetexte folgende Merkmale
typisch: die Interpunktionszeichen Punkt und Ausrufezeichen, Versalschrift und Texte

ohne Satzschlusszeichen.
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Tabelle 4 Syntax

Syntax Anzahl
eingliedriger Satz 54
zweigliedriger Satz 17
Einwortsatz 7
Aussagesatz 44
Ausrufesatz 15
Aufforderungssatz 8
Fragesatz 4

Die Analyse hat sich auch auf die syntaktische
Merkmale des Werbetextes konzentriert. Die absolute
Mehrheit der Sdtze wurde als eingliedriger Satz

klassifiziert.

Diese Ergebnisse bestitigen also die Vermutung,
dass die Werbesprache und Werbetext nach der Kiirze,
Klarheit und Ubersichtlichkeit streben. Es geschieht aber
nicht zu Last des Inhalts, denn die Einwortsitze

kommen nur selten vor.

Neben dem eingliedrigen Satz ldsst sich also noch der Aussagesatz als der

typischen Satzart, der im Werbetext erscheint, bezeichnen. Auf dem zweiten Platz steht

dann der Ausrufesatz.
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Tabelle 5 Stilmittel

Stilmittel Anzahl
Anapher 1
Antithese 4
Appell 4
Asyndeton 1
direkte Rede 1
Ellipse 38
Enumeration 3
Gleichnis 2
Imperativ 6
Inversion 1
Ironie 1
Metapher 6
Hinwendung zum Kunde 13
Parallelismus 1
Personifikation 6
Reim 1
rhetorische Frage 3
Sprichwort 1
Synekdoche 1
Witz 1
Wortspielerei 6

Das letzte Kriterium, nach dem die

Werbetexte analysiert wurden, sind die Stilmittel.

Aus der Gruppe von den Stilmitteln kann
als das typische Merkmal der Werbesprache die
Ellipse bezeichnet werden. Weiter werden héufig
die Mittel verwendet, durch die sich der Text zum
Kunde hinwendet. Die dritthdufigsten Stilmittel
sind Imperativ, Metapher, Personifikation und
Wortspielerei. ~ AuBler  Antithese,  Appell,
Enumeration und rhetorische Frage sind weitere

Figuren nur selten vertreten.

Aus den gewonnenen FErgebnissen ldsst
sich die Orientierung des Werbetextes auf die
menschliche Stimmung, Vorstellungskraft, auf die
Aufmerksamkeitserregung und die

Verstiandlichkeit leicht erkennen.

52



7. Zusammenfassung

Aus den gewonnenen Ergebnissen der Analyse, die sich in der vorliegenden
Arbeit mit der Werbesprache im Tagesblatt Bild beschiftigt hat, lassen sich die

charakteristische Merkmale der gegenwértigen Werbesprache folgern.

Aufgrund der Analyse wurde die Hypothese bestidtigt, dass in den Werbetexten
am meisten zwei Wortarten vorkommen, die Substantive und Adjektive, die zur

Beschreibung des angebotenen Produktes dienen.

Als charakteristische Merkmale der Werbesprache wurden die Anglizismen und
auch die FEigennamen bewertet, die die Produkt- oder Markenpropagation verbessern

sollen.

Weiter wurde festgestellt, dass die Werbung die einfache und klare Mittel wéhlt,
um die Kunden anzusprechen. Sie richtet ihre Kommunikation auf ihre Leser und statt
poetischen und komplizierten Wendungen bemiiht sich um klare, kurze und treffende
AuBerungen, was die Verwendung von Ellipsen, Komposita und eingliedrigen Sitzen
beweist hat. Ein Prinzip, nach dem die Werbung arbeitet, ist die Ubersichtlichkeit,

Verstandlichkeit und Aufmerksamkeitserregung.

Die Voraussetzung, dass in der Werbesprache nicht nur die sprachlichen,
sondern auch die graphischen Elementen eine grofle Rolle spielen, bestétigt auch die
Verwendung von Versalschrift und Interpunktionszeichen, wobei am meisten der Punkt

und Ausrufezeichen vorkommen.

Die durchgefiihrte Analyse hat mit ihren eindeutigen Ergebnissen die
festgestellten Hypothesen bestétigt. Obwohl die vorliegende Arbeit der Werbesprache
im spezifischen Medium gewidmet wurde, konnen &hnliche Ergebnisse bei den
Werbetexten in anderen Medien und sogar in anderen Sprachen erwartet werden, da sie

die allgemeinen Voraussetzungen des Werbetextes erfiillt haben.
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