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Skript zur 4. Sitzung

Sprache der Werbung - ein Überblick

Teilbereiche werblicher Sprache

1. Lexik/Semantik

1.1 Phraseologismen 

Def.: Phr. ist der Oberbegriff für alle Syntagmen und Redewendungen, die 

- Wortgruppencharakter aufweisen (mehr als zwei Wörter = Polylexikalität)

- relative Stabilität besitzen (= strukturelle Festigkeit), d.h. sie dürfen weder ergänzt werden, sondern als Ganze im Wortspeicher abgelegt

- idiomatisiert sind = Idiomatizität

Sie sind bisweilen schwer abgrenzbar von Funktionsverbgefügen (FVG; etwas zur Sprache bringen, zum Vorschein kommen), Redewendungen i.e.S. (Dem Tüchtigen winkt das Glück).

Bsp.: in Teufels Küche kommen, ins Gras beißen

Beispiele:

Er braucht ein Ass im Ärmel (Toshiba-Anzeige, in: Janich (2010), S. 54, Abb. 4)

Geschichte schreiben (BMW-Anzeige)

1.2 Wortarten

1.2.1 Adjektive

Zweifellos stehen Adjektive im Zentrum der Werbesprache, die dem Produkt positive Eigenschaften zuweisen sollen.

Sehr oft werden in der Werbung sog. Hochwertwörter wie natürlich, sicher, probiotisch, biologisch eingesetzt.

1.2.2 Substantive

Unter den besonderen Substantiven, sofern sie nicht unter 1.3 Wortbildungen fallen vor allem immer wieder Plastik- oder Schlüsselwörter auf. Dabei handelt es sich im einen Fall um Allgemeinplätze, deren Vagheit zu einem inflationären Einsatz führt (Substanz, System, Strategie) oder um Wörter, die eine hohe Konnotationsdichte aufweisen (Abenteuer, Genuss, Geschmack, Zukunft).

1.3 Wortbildung

1.3.1 Steigerungsbildungen und Affigierungen

Hier ist in der Werbung die Steigerungsbildung mit eigenen Steigerungspartikeln oder Affixoiden typisch: 

bären-stark, giga-schnell, höllen-scharf usw.

Besonderheiten bilden hier bewusste Verstöße gegen die Komparation wie

Gut, besser, Paulaner. Deutschlands meiste Kreditkarte

Konfigierungen sind entlehnte Affixe, die dem Produkt meist ein bestimmtes Image verpassen sollen. So sind heute alle Nahrungsmittel bio-, pro- usw.

1.3.2 Kompositionsbildungen und Derivativbildungen

Kompositionsbildung kommt häufig in technischer Werbung vor, um Expertise zu demonstrieren. Zu unterscheiden ist hier zwischen

1.3.2.1 Okkasionalismen (Ad-hoc-Bildungen)

Spontan und einmalig gebrauchte Komposita, die es nicht den Standardwortschatz schaffen

Beispiele:

kekstesten (Nescafe-Werbung), auch als Neologismus einordbar

1.3.2.2 Lexikalisierungen

Komposita, die lexikalisiert oder idiomatisiert wurden.

Beispiele:

Fahrvergnügen (BMW), Röstaromen (Tchibo)

1.3.2.3 Neologismen

Neologismen sind Wortneuschöpfungen, die 

- zu einem gegebenen Zeitpunkt 

- für eine gewisse 

- im Standardsprachschatz 

- einer Sprechergemeinschaft für neu gehalten werden. 

Im engeren Sinn sind Neologismen nur Neuwörter und keine Wörter, die historischen Bedeutungsveränderungen (Verschiebung, Verengung, Erweiterung) unterliegen oder durch Kombinations- (Flaschen-hals) oder Derivationsbildung (Hälschen) entstehen. Grenzfälle liegen dort vor, wo aus bestimmten Sprachvarietäten oder -ebenen Wörter in die Standardsprache hinüberwandern (Jugendsprache: geil, fett).

Beispiele: 

porentief (Clerasil), unkaputtbar (?Tetra-Pak, Coca-Cola), tabakwürzig (Milde Sorte)

1.3.2.3 Sprachebenen/Sprachvarietäten und Jugendsprache

Sprachebenen sind Varianten/Varietäten einer Sprache, die sich durch einen eigenen Wortschatz und auch eigene grammatische Strukturen innerhalb der Standardsprache auszeichnen. Generell unterscheidet man diaphasisch, also in Bezug auf den kommunikativen Kontext, zwischen

a) Standardsprache: normale(s) und gehobene(s) (Register)

b) Umgangssprache (coll.): meist gesprochene Sprache des Alltags (nicht Festtagsrede)

Problematisch ist die Einordnung des Slang.

Weitere Sprachvarietäten kann man einteilen nach:

Sprachräumen (diatopisch): Dialekte, Regiolekte

Sozialen Gruppen (diastratisch): Soziolekte (Slang)

Altersgruppen: Jugendsprache, Nicht-Jugendsprache

Geschlechtern: Sexlekte

Vermittlungsmedium (Radio, Zeitung, Fernsehen): Mediolekte

Kommunikationssituation (diasituativ): Situolekte

Zu beobachten ist, dass mit der zunehmenden Ausdifferenzierung von Soziolekten und der Jugendsprache diese auch in die Werbung Eingang finden. Erstes Beispiel war die Geiz ist geil Werbung von Saturn, die mittlerweile zum Geil ist geil gesteigert wurde.

1.4 Der Komplex der Fremdsprachlichkeit

Was als Fremdwort gilt, ist in der Forschung umstritten. Generell spricht man von Entlehnungen.

Für unterrichtliche Praxis reicht die Unterscheidung in Lehnwörter und Fremdwörter.

1.4.1 Lehnwörter

Lehnwörter sind Wörter, die auf Laut-, Graphem- und Morphemebene der Zielsprache (hier: dem Deutschen) assimiliert wurden; Fremdwörter sind dies nicht.

Beispiele:

Nase (von lat. naso), Computer (auf phonetischer und graphemischer Ebene unassimiliert, aber nicht auf morphologischer: des Computers (Gen.))
1.4.2 Fremdwörter

Echte Fremdwörter kommen sehr oft als fachsprachliche Begriffe vor oder dann wenn ganze Phrasen im Rahmen internationalisierter Slogans vorkommen. 

Beispiele: 

CD-ROM, Come to where the flavor is (Marlboro) , Come in and find out (Douglas; übrigens: nach Umfragen 2003 wird dieser Slogan von nahezu der Hälfte aller Befragten mit “Komm herein und finde wieder heraus” übersetzt), Let’s make things better (Philips)

Sonderfall Anglizismen und ihr Trend

Unter den Entlehnungen und insbesondere den Fremdwörtern nehmen die Anglizismen eine herausragende Sonderrolle ein. Sie sollen meist Modernität, Internationalität und Progressivität vermitteln.

Bis in die 1990er Jahre haben Anglizismen stark in der deutschen Standard- wie der Werbesprache zugenommen. Ab dem Jahr 2000 ist wiederum ein leichter Rückgang zu verzeichnen. Grund dafür sind die Fehlübersetzungen s.o. Douglas) sowie andere konnotative Verständnisprobleme mit dem Englischen. Auch ist die zunehmende Orientierung Jugendlicher an eigenen Varietäten (etwa: Türkdeutsch) sicher auch ein Beweggrund.

Zunehmend zu beobachten ist auch eine Mischung von Anglizismen.

1.4.3 Sonderfall Hybridbildungen

Hybridbildungen nennt man Komposita aus einem entlehnten und einem quellsprachlichen Wort.

Beispiele:

Haarspray, Managerkrankheit

1.4.4 Sonderfall Scheinentlehnungen („falsche Freunde“)

Vorsicht ist geboten bei Scheinentlehnungen, die es in der Quellsprache entweder nicht gibt oder die in der Quellsprache völlig andere Bedeutungen besitzen.

Beispiele

Dressman und Showmaster (existieren nicht im Englischen), Handy und Flirt (besitzen im Englischen andere Bedeutungen)

2. Syntax

2.1 Morphosyntax

Auffällig auf morphosyntaktischer Ebene sind vor allem bewusste Verstöße gegen die Sprachrichtigkeit, die Aufmerksamkeit erregen sollen und dadurch die Einprägsamkeit sicherstellen sollen.

Beispiel: Da werden Sie geholfen (11880)

Dazu kann man auch noch zählen:

Besser als wie man denkt (kik)

2.2 Satzsyntax

2.2.1 Ellipsen/unvollständige Sätze

Ellipsen im engeren Sinne (reguläre Ellipsen) lassen sich von irregulären schwer abgrenzen (H. Altmann, W. Klein). Unter regulären Ellipsen versteht man solche, die vollständig rekonstruiert werden können.

Beispiel: Weil Hans nicht gehen (will) und auch nicht bleiben will, warten alle.

Interessanter sind irreguläre Ellipsen, deren weggelassenen Satzglieder nicht eindeutig (durch Ergänzungen) rekonstruiert werden können.

Beispiel: For You. Vor Ort.

(?Wir sind) For You (?da). (?Wir sind) Vor Ort (?da).

Viele Slogans zeichnen sich gerade durch ihre Unvollständigkeit aus. Sie verlangen eine implizite Ergänzung durch den Leser/Betrachter, die seine Eigenleistung und eine Erkenntnis suggerieren

2.2.2 Satztypen/Satzarten/Satzmodi

Typisch für Werbebotschaften als appellative Texte sind Imperativsätze, die direkt zu einem Verhalten auffordern: Come to where the flavor is! Ruf doch mal an!
Auch Deklarativsätze (Aussagesätze oder Ausrufesätze) werden meist in Form apodiktischer oder insinuativer Feststellungen formuliert: Ich bin doch nicht blöd! Geiz ist geil!

Als Sinnfigur (( Rhetorik) tauchen hier auch Tautologien (Selbstverständlichkeiten) auf:

Geil ist geil!

2.2 Textgrammatik/-linguistik

Die Textgrammatik beschäftigt sich mit Verknüpfungen von Sätzen zu einem Text. Hauptbegriffe sind die der Kohärenz (syntaktischer Satzzusammenhang) und Kohäsion (Sinnzusammenhang). Hier sind zu nennen:

2.2.1 Verfahren der impliziten und expliziten Wiederaufnahme

Eine implizite Wiederaufnahme liegt vor, wenn keine Referenzidentität zwischen Bezugswort und Verweisausdruck existiert. 

Die Straßenbahn fuhr los. Der Schaffner (als kulturell verstandener Operator der Straßenbahn) schloss die Türen.

Die Giraffe hielt inne. Der Hals (als ontologischer Teil des Tieres) wurde länger und länger.

Die Niederlage wäre grausam gewesen. Der Sieg (als logisches Gegenteil der Niederlage) war vernichtend.

Eine explizite Wideraufnahme liegt vor, wenn Referenzidentität zwischen Bezugswort und Verweisausdruck besteht. Dies kann entweder über sog. Determinativa (oder Artikelwörter) geschehen oder durch Wortwiederholung.

Der iMac funktioniert. Er … (Personalpronomen)
Ein Computer ist stark. Dieser Computer ist bärenstark. (Wortwiederholung + Demonstrativpronomen mit impliziter Wiederaufnahme)
2.2.2 Deixis 

(hier, ich, jetzt, unten) 

Gerade in diesem Bereich wird im natürlichen Zeigfeld (Bühler) viel in der Werbung operiert.

Beispiele: Jetzt werde ich wieder gesund. Hier bin ich zuhause.

2.2.3 Konnektoren 

(aber, dann, denn)

Konnektoren sorgen vor allem für eine logische Struktur von Texten. Ihre semantischen Kategorien sind u.a.:

- adversativ (aber)

- konsekutiv (folglich, so, somit)

- kausal (denn)

- temporal (dann)

- final (so)

3. Rhetorik

Der Bereich der Rhetorik bildet den eigentlichen Kern wie das weite Feld aller Sprachabweichungsforschung.

Nach klasssicher Unterteilung unterscheidet man zwischen

3.1 Klangfiguren

Reim, Onomatopoesie (Lautmalerei), Alliteration und Wortspiel

Gerade Klangfiguren wie die Alliteration und Reime werden häufig in der Werbung eingesetzt, um die Einprägsamkeit zu erhöhen.

For You. Vor Ort.

3.2 Wortfiguren

Akkumulationen, Klimax,  

3.3 Satzfiguren

Typisch sind Chiasmus (Kreuzstellung von Satzgliedern zweier Teilsätze oder Folgesätze), Parallelismus (Parallele Konstruktion), Asyndeton (konjunktionslose Reihung von Wörtern und Teilsätzen), Inversion, Epipher und Anapher

3.4 Sinnfiguren oder Tropen

Hier gehören sämtlichen bildsprachlichen Wendungen wie Metapher, Personifizierung, Vergleich (Schmeckt wie der Frühling), Allegorie, Symbol (Kreuz des Südens), Hyperbel, Oxymoron (schwarze Milch), Euphemismus, Metonymien und Synekdochen (Pars pro toto und Totum pro parte)

Beispielsanalyse und -interpretation eines Slogans

Schlecker: For You. Vor Ort.
a) Syntaktische Ebene:

Satzebene

Es liegen zwei syntaktisch unvollständige Einheiten vor (Interpunktion als Satzmarkierung). Man kann sie als Ellipsen bezeichnen: (Wir sind) For You (da). (Wir sind) Vor Ort.

Phrasenebene

Beide Sätze bestehen vollends aus Präpositionalphrasen (Präp + N).

b) Lexikalische Ebene:

Der erste Satz enthält nur englische Ausdrücke/ist auf Englisch, der zweite ist ein deutscher Satz, auch wenn der erste Satz im Deutschen mittlerweile gängig zu sein scheint.

Wir haben es mit einer Sprachmischung von Deutschem und Englischem zu tun.

c) Rhetorik

Es liegt als Satzfigur ein Parallelismus vor. Beide Sätze besitzen analog gestaltete PPs.

Als Klangfigur ist ein Anfangsreim (Alliteration?) zu finden: For-Vor ist lautlich identisch.

Interpretation:

Die Werbung ist zurzeit (11/2011) sehr umstritten. Beschwerden gegen Schlecker wenden ein, dass die deutsche Sprache verballhornt werde.

Schlecker verteidigt sich damit, dass die zwei Sätze schließlich voneinander getrennt seien. 

Die Werbewirksamkeit ist nicht allein wegen dieser Diskussion, sondern auch wegen der großen Einprägsamkeit (Reim, Klang)  als hoch einzustufen.

Unterrichtlicher Einsatz von Werbesprache

Allg. Lernziele liegen im Bereich der Sprachuntersuchung, die für Textarbeiten (Prosa, Lyrik) ein weites Feld findet.

Möglicher Phaseneinsatz

1.) Einstieg:

a) Werbeslogans nach dem Logo nennen/raten

b) Werbeslogans ergänzen

c) Produkt/Firma nennen/raten nach Werbeslogan

2.) Erarbeitung

a) Rhetorische Besonderheiten von Werbeslogans nennen und erläutern

b) Werbeslogans analysieren und interpretieren

3.) Vertiefung/Problematisierung

a) Eigene Slogans kreieren

b) Vorhandene Slogans umbauen/verfremden/dekonstruieren

