5.2.6  Ergebnis: Daten der sprachlichen Textteile

Nach der inhaltlichen Analyse soll nun die sprachliche weiteren Aufschlul3 geben. Dabei
wird der Versuch unternommen, wann immer mdglich, die kommunikativen Funktionen
als auch die Darstellungsfunktionen nachzuhalten. Diese neuartige Zuweisung versucht ein

einheitlicheres Untersuchungssystem darzustellen.

Formal gesehen werden bei der Auswertung Beispielsitze vorrangig der Headline
entnommen. Da diese zumeist kiirzer und prignanter sind als Flietexte, begrenzt sich die
Anzahl der verwendeten Stilmittel. Dies hat zur Folge, dal3 das jeweilige rhetorische Mittel
eine wichtige Stellung einnimmt. Beispiele werden nur dann aus den Fliefltexten zitiert,
wenn eine bestimmte Art nicht im Korpus der Headline vorhanden ist. Zur
Kennzeichnung der verschiedenen sprachlichen Codes dienen die Kirzel “HL* fur die
Headline und “FT* fir den FlieBtext. Um den Ursprung der Textbeispiele eindeutig

. . . 1
nachzuweisen, werden sie durchnumeriert.

Alliteration und Assonanz’

Gleichklinge werden in den Headlines beider Liander mit jeweils 7,5 Prozent gleich haufig
benutzt. Eine Diskrepanz manifestiert sich jedoch in Bezug auf den FlieBtext. Mit 11,3
Prozent tritt die phonetische Wiederholung doppelt so hiufig in deutschsprachigen wie in

franzosischen FlieBtexten (5,6%) auf.

Tabelle 19: Prozentuale Verteilung von Alliteration/Assonanz

Deutschland Frankreich
Headline 7,5 7,5
FlieBtext 11,3 5,6

Das “Spiel mit den Lauten® ist, wie man glauben kénnte, kein jeu de lettré. Nicht nur das
gebildete, sondern auch das weniger unterrichtete Publikum schitzt - bewul3t oder

unbewullt - diese poetisch angehauchte Ornamentierung der Sprache. Die Vorliebe fiir

! Siehe Annex: Liste der Werbungen
2 Witd im Folgenden lediglich von Alliteration gesprochen, soll damit auch die Assonanz gemeint werden.
3 Galliot, Essai sur la langue de la réclame contemporaine, S. 504
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diese Wortspielart erklirt Bracke mit dem Hinweis, daf3 es sich bei der Alliteration um die
ilteste Form des Reimes handelt.*

Die Untersuchungskategorie der Alliterationen/Assonanzen tritt hiufig auf. Dabei
entspricht die typischste Form (der Alliteration) einer Wiederholung der Substantivanfinge,
die zumeist einen bestimmten Rhythmus im Satz hervorrufen. Dabei bezieht sich die
Wiederholung in diesen Beispielen auf den Anfangsbuchstaben.

(...) Kéufer von Kombis (...) (FT 18)

Fir unsere Nachkommen entwickeln wir weiter. (FT 29)

(..) Sicherheit serienmaBig (...) (F'T 42)

Devenez; décoratenr d’autoronte. (HL 320)

A parir de combien d’enfants trouve-t-on le coffre de la Polo un peu petit? (HI. 170)

Volvo, prime au plaisir (HL. 220)

La plui peut toujours tomber. (F1'179)
Durch die Wiederholung der Anfangsbuchstaben werden gerade diese Worter, bei denen es
sich zumeist um bestimmte Produktcharakteristika bzw. -merkmale handelt,
hervorgehoben’ und so mit Aufmerksamkeit bedacht. Die Gleichheit der Laute erhéht
ithren klingenden Effekt, so dall die Worte sich quasi-automatisch im Gedichtnis des
Lesers festsetzen. Dies fordert die Einprigsamkeit, auch wenn Patocka davon ausgeht, daf3
der Effekt eher unbewuBt einsetzt und damit “vielleicht um einiges effektiver (wirkt)“.
Je hoher die Anzahl der aufeinanderfolgenden gleichen Wortanlaute, je sicherer und
schneller verlduft die Einprigung beim Leser. Beispiele mit mehr als zwei Alliterationen /
Assonanzen wurden lediglich in der franzosischen Headline gefunden:

La seule vue de son train avant triangule me transporte. (HL. 233)

Série spéciale Golf Cabriolet Coast (...) (FT 200)
Das zweite Zitat (FT 200) gibt ein Beispiel bezlglich der Marken- bzw. Produktnamen
wieder, deren Einprigung durch eine Alliteration erleichtert werden soll.” Franzosische
Texter gehen scheinbar spielerischer mit der Alliteration um als deutsche.

Andere Fille weisen eine Aneinanderreihung gleicher oder fast gleichlautender Anlaute auf.

Dies steigert den Eindruck und somit die einpragsame Wirkung.

4 Bracke, Krista, Fur alle, die endlich legal Schwarzfahten wollen!, in: Dreike, Beate/Bracke, Krista, Werbung:
Ein Spiel mit Werten und Worten, Studia Germanica Gandensia, Vol. 26, Gent 1991, S. 30 und Best, Otto I,
Handbuch literarischer Fachbegriffe, Frankfurt a.M. 1992, S. 25

5 Bracke, Fur alle, S. 31

¢ Patocka, Franz, Charakteristika der Werbesprache, in: Ide. Zeitschrift fiir den Deutschunterricht in
Wissenschaft und Schule, 3/1998, S. 89. siche auch: Nusser, Peter (Hrsg.), Anzeigenwerbung. ein Reader fir
Studenten und Lehrer der deutschen Sprache und Literatur, Miinchen 1975, S. 94

7 Bracke, Fur alle, S. 31
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Die Konsequenz aus Kraft und Kontrolle. (HL 98)
Liebenswert. Lebenswert. Lobenswert. (HL 114)
Economie, Ecologie, Technologie. (FT 195)

Die beiden letzten Beispiele (HL 114 und FT 195) zeigen neben denselben Anlauten auch
eine Mehrfachnennung der Wortendungen. Die Wiederaufnahme von Silben innerhalb
bzw. am FEnde von Wortern kann laut Galliot zu den Randformen der
Alliteration/Assonanz gezihlt werden.” Hierzu kénnen auch die folgenden Aussagen
gezihlt werden.

Oben temperiert. Unten Temperament. (HL 806)

Innvoll und sinnlich. (HL 92)

Reinschauen macht neidisch. Rausschauen macht stolz. (HL 107)
L "Héritage sans tapage ni étalage (HL. 271), (282)

(...) cest pourguoi pour la (...) (F1 176)
Sage et sanvage. (H1. 232)

Eine andere typische Form von phonetischen Stilfiguren tritt lediglich im franzésischen
Korpus auf und besitzt im deutschen keinerlei Aquivalent: die rein lautliche Identitit, die in
der geschriebenen Sprache nicht zu erkennen ist. Die einseitige Benutzung weist wiederum
auf einen kreativen Umgang der Franzosen mit ihrer Sprache und ihrer Vorliebe fiir
sprachliche Experimente hin. Da édhnliche Fille im Deutschen nicht gefunden wurden,
mul} davon ausgegangen werden, da3 diese sprachlichen Strategien weniger verbreitet sind
bzw. die deutsche Sprache weniger Mdéglichkeiten dieser Art bietet.

On ne pense ka ca. (FT 233)

Trait particulier : trés racée. (HL 209), (HL. 226)

Pour avoir une chance de la voir descendre rapidement : conpez; le contact. (HL. 215)
Durch eine typographische Verinderung kann ebenfalls auf eine wenn auch weit
hergeholte Alliteration/Assonanz hingewiesen werden. Die Schriftmodifikation der Worte
“gegen” und “gern‘ macht in diesem Fall erst die Repetition deutlich.

12 Jahre Garantie gegen Durchrostung. Hitt ich auch gern. (HL 140)

Andere Beispiele scheinen eher zufillig das zu untersuchende Stilmittel zu beinhalten.
Jetzt gibt es ein Auto, das von Anfang an individuell ausgestattet ist — mal modern.
(FT 32)

Wihrend in deutschen Werbungen Lautwiederholungen sehr offensichtlich sind, werden

sie im Franzosischen subtiler verwendet. Das Stilmittel der phonetischen Repetition kann

8 Galliot, La langue de la réclame, S. 506
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als eine kunstvolle Aufwertung des Textes verstanden werden und trigt damit auf der
Darstellungsebene zur asthetisch ausdrucksvollen Darstellung eines beworbenen Produktes

bei.

Anapher

Die Anapher wird in deutschen Headlines mit einem Anteil von 6,9 Prozent doppelt so
hiufig benutzt wie in franzosischen (3,1%). Dieser eindeutige Unterschied entfillt in Bezug
auf den FlieBtext mit identischen Frequenzsitzen. Mit 8,8 Prozent tritt die Anapher im
Flietext deutlich hdufiger auf; bei den franzésischen Werbungen liegt der Wert knapp

dreimal so hoch.

Tabelle 20: Prozentuale Verteilung der Anapher

Deutschland Frankreich
Headline 6,9 3,1
FlieBtext 8,8 8,8

Die Anapher besitzt durch ihr Beziehungsverhiltnis eine wiederholende und verstirkende
Funktion. Dabei handelt es sich sowohl um eine Verstirkung der entsprechenden,
wiederholten Worte, als auch um eine Steigerung anderer stilistischer Mittel.
Unter der Steigerung anderer Stilmittel kann u.a. die “Einheit aus drei Sitzen®
hervorgehoben werden.

Die Form. Die Sinne. Das Peugeot 406 Coupé. (HL 77)

A-wer? A-was? A-wann? (HL 89)
Die Wiederholung der Anfangsworte dieser parallel gestalteten Headlines tritt in
mindestens zwei von drei Sitzen ein und stellt sich als eine typische Stilform der
Werbebranche heraus, die jedoch sprachwissenschaftlich als Grenzfille angesehen werden
missen. Hs handelt sich nidmlich nicht um Wiederholungen von Satzteilen zu Beginn
aufeinanderfolgender Wortgruppen®, sondern im ersten Fall (HL 77) um eine
Wiederholung der Artikel, im zweiten (HL 89) um die Wiederaufnahme eines den
Produktnamen ersetzenden Buchstabens.
Die exakte Wiederholung der Satzanfinge aller Sitze hebt einerseits die Parallelitit hervor,
wie das letzte (Rand-)Beispiel (HL 89) verdeutlicht. Andererseits erinnert diese Form an

eine Aufzihlung, bei der das letzte Glied eine Art Lésung bzw. den angestrebten Endpunkt
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angibt. Auch erinnert folgende Art der Aneinanderreihung an eine wortlich verfal3te
Erziahlung, bei der der Sprecher mehrere, scheinbar zuvor vergessene Produktaspekte
nachtragt. Die Anapher unterstiitzt somit den Dreiertyp, der sich in folgenden Beispielen
aullerdem durch einen parallelen Satzbau auszeichnet.

Aus StoBfingern werden neue Radkidsten. Aus Sitzpolstern werden neue
Dimmatten. Aus Stanzabfillen der Armaturentafeln werden neue Beliftungskaniile.

(FT 49)
Mit zwei extragrolen SIPS-Kopf-/Schulterairbags. Mit einer aufregend schonen

Silhouette. Mit einem atemberaubenden Fahrerlebnis. (FT 157)
Die Wiederholung der Satzanfinge wirkt nachdriicklich. Das franzdsische Grenzbeispiel
(HL161) verdeutlicht weiterhin, daf} bei der Wiederauftnahme neue Elemente hinzugeftigt
werden konnen.

Une Audi pour 1630 F par mois? Une vraie? (HL 161)

Mehr als ein Handedruck. Mehr als ein Auto. (HL 132)
Neben der zwei- oder dreigliedrigen Anapher wurde ein Beispiel fir eine héufigere
Wiederholung desselben Satzanfangs nachgehalten. Diese Headline (HL 110) dhnelt einer
eindringlichen Auflistung. Je héher die Anzahl der gleichen Satzanfinge, je stirker stellt
sich der anaphorische Charakter heraus.

Den muB ich Gabi zeigen. Den mul} ich Herrn Bieberstein zeigen. Den mul3 ich

Paul zeigen. Den mul3 ich Oma zeigen. Den mul ich Schraders zeigen. (HL 110)
Die Anapher tritt auch im Zusammenhang mit der Antithese verstirkend auf: Das nachste
deutsche Beispiel (HL 53) ist typisch fiir eine Antithese, bei der durch gleichen Satzbeginn
auf eine Gegentiberstellung oder Scheingegentiberstellung hingewiesen wird.

Die einen schwimmen auf jeder Welle mit. Die anderen fahren ihr voraus. Der neue
Honda CR-V. (HL 53)
S"il fait beau, la journée s’annonce bien. (St plent anssi d'aillenrs.) (HL 191)

Wiederholungen derselben Satzanfinge werden hier auch dann zu den Anaphern gezihlt,
wenn sie nicht direkt aufeinander folgen. Die Zusammengehorigkeit mul3 jedoch trotz
einer graphischen Trennung offensichtlich sein, wie dies in den folgenden Beispielen der

Fall ist.

Macht Diesel zu Benzin. Macht Leasing einfach. (HL 1406)

Avec le 50/ 50, roulez en Clio a partir de 31 300 F...c’est la moitié de son prix. Avec antre
moitié, faites ce-que-vous-vou-tez. (HI. 217),(HL. 218)

Volvo C70, la symphonie achévée. Volvo S70, la belle et riche héritiere.

? Definition nach: Lausberg, Elemente der literarischen Rhetorik, S. 86
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Volyo $40, elle décroche les étoiles. 1 olvo 1740, tellement craquante, 1olvo V70, mieux qu'un
break. Et vint la V'olyo $80 (HL. 297)

Es wurde gezeigt, dal der wiederholende Charakter der Anapher in den meisten Fillen der
Unterstitzung anderer stilistischer Mittel dient und hauptsichlich in parallelen Satzgefiigen
auftritt. Der Text wird leichter memorisierbar und himmert sich ins Gedichtnis des Lesers
ein, was der kommunikativen Funktion des Stilmittels entspricht. Das hiufigere Auftreten
der Anapher in der deutschen Headline weist auf eine leicht repetitivere Form hin.

Eine Darstellungsfunktion kann nicht ausgemacht werden.

Antithese

Die Antithese tritt hdufiger in Frankreich auf als in Deutschland. Wihrend 11,9 Prozent
der deutschen Headlines antithetisch vorgehen, wird diese Vorgehensweise in immerhin
15,6 Prozent der franzosischen angewendet. Das Verhiltnis in Bezug auf den FlieBtext ist

ausgewogener. Hier stehen 6,3 Prozent gegentiber 6,9 Prozent auf der franzosischen Seite.

Tabelle 21: Prozentuale Verteilung von Antithesen

Deutschland Frankreich
Headline 11,9 15,6
FlieBtext 6,3 6,9

Besonders haufig tritt die Figur der semantischen Opposition in Gegensatzpaaren auf, die
jeweils einen (zeitlichen) Vergleich vom Stand der Technik zwischen damals und heute
machen (FT 110, FT 147, FT 30) oder einen personellen Vergleich zwischen dem Fahrer
des umworbenen Fahrzeugs und anderen (FT 124) anstellt. Dabei kommt es stets zu einer
Herausstellung der Produktvorteile bzw. der Intelligenz der Produktbesitzer gegeniiber
anderen.

heute - bald (FT 119), damals - heute (FT 147), (FT 30)

manchen Menschen - anderen (FT 124), Manche fahren weit weg, um ihre Ruhe zu
haben. Andere nur aus der Garage. (HL 140), Andere bauen Autos. Wir bauen
Legenden. (HL 147)

A lyi ... - avous ... (FT 194) Alfa GTV . Sa sportivité, vos sensations. (HL 312) ,,C’est notre

anniversaire et ¢'est vous qui recevez les cadeaux* (HL 260)
Certains attendent gue 'ORAGE PASSE. D autres vont le CHERCHER. (HI. 292)

Das letzte Beispiel (HL 292) aus dem Bereich der Headline enthilt eine doppelte Antithese,

wobei lediglich eine optisch durch Grof3buchstaben hervorgehoben wird.
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Der Bereich der antithetisch verwendeten Verben ist breit gefichert. Dabei zeigt das
folgende Beispiel (HL 4), dal} das Ergebnis einer Antithese ein drittes Element sein kann.
Die drei darauf folgenden Sitze veranschaulichen einen Prozel3, bei dem die Antithese
durch denselben Wortstamm ausgedriickt wird.

Kaufen...verkaufen...kaufen...verkaufen... Leasen! (HL 4)
Reinschauen macht neidisch. Rausschauen macht stolz. (HL 107)
Sehen und Gesehenwerden (FT 107)

Fressen oder gefressen werden. (FT 103)

Der Bereich der Adjektive und Adverbien ist ebenfalls stark vertreten. Als besonders
beliebt stellt sich, sowohl in Deutschland als auch in Frankreich, der Vergleich zwischen

grof3 und klein heraus.

Polo. So grof3 kann klein sein. (FT 71)

Der entstehende, scheinbare Widerspruch wirkt zunichst verwirrend, dann aber humorvoll
auf den Rezipienten. Die einfach gestalteten Sitze konnen gerade aufgrund dieser
Antithese leicht memorisiert werden, vor allem, wenn eine zusitzliche Alliteration wie im
letzten Beispiel (HL 232) auftritt.

Un petit reflet vant mieux qu’un long disconrs. (HL 169)
Saab 9000 Turbo GPL.: économe en carburant, généreuse en performances. (HL. 208)
Es sind die kleinen Dinge, die Mitsubishi grol3 machen. (FT 13, FT 108)

Sage et sanvage. (HI. 232)

Der Werbetexter macht sich die problemlose Memorisierbarkeit von Antithesen gerade im
Bereich des Slogans zunutze. Das vorangehende Mitsubishi-Zitat (FT 13, FT 108) wird im
deutschen produktunabhingig bei allen Modellen des Fabrikanten benutzt, um wiederum
durch die Wiederholung den einprigsamen Effekt zu unterstiitzen. Der folgende
Beispielsatz veranschaulicht einen antithetischen Gebrauch von Substantiven, der
wiederum durch eine Repetition der Anfangsbuchstaben der entsprechenden Worter
unterstitzt wird:
Une voiture de réve dans un monde de réalité. (F1 179, FT 187, FT 203, FT 255, FT 305,
FI'314)
Neben den antithetischen Vergleichen, die sich auf die jeweils selbe Wortart beziehen,
treten Mischformen auf.

Mehrventiler, weniger Verbrauch (FT 12)

Inhaltliche Gegensitze konnen neben den antithetischen Parallelismen in andere Formen

gepref3t werden. Die Gegensatzpaare sind weniger schnell zu erkennen.
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Unsere Rekorde sind nichts Besonderes. Sie sind serienmiBig. (HL38)

Jemanden wirklich zu Gberraschen wird immer schwieriger. Huch! (HLL127)

La Passat de 1Volkswagen a été concue pour le plaisir des yeux, mais le plus important reste

invisible : double airbag et airbags latéraux. (HL 255)

Pour freiner aussi, vous sere; plus rapide. (HL. 304)
Da es sich bei der Antithese um eine auffillige Sprachfigur handelt, die die
Aufmerksamkeit des Umworbenen erregen und die Einprigsamkeit der Nachricht fordern
soll,'" verwundert es nicht, da3 diese Figur besonders hiufig bei der Formulierung der
Headlines Anwendung findet. Die semantische Aussage schmiickt sich vor allem aus
dekorativen Grinden mit antithetisch sich gegentiberstehenden Wortern, die eine
Erhohung der Aussagekraft intendieren.

Inhaltlich stellt die Antithese die Neuheit des Produktes gegeniiber anderen oder friheren

heraus und weist dadurch auf die Superioritit des Produktes hin.

Aufzihlung aller aneinandergereihten Produktinformationen

Die Aneinanderreihung technischer Produktinformationen spielt eine dullerst wichtige
Rolle in der Automobilwerbung. Dabei ist die Anzahl der Aufzihlungen von mindestens
drei Informationen in der Headline nicht auffillig mit 1,9 Prozent fiir den deutschen
Textteil und immerhin 6,9 Prozent fiir den franzosischen. Beziiglich des FlieBtextes liegen
die Prozentsitze allgemein um ein Vielfaches hoher mit 46,9 Prozent fur den deutschen
und 73,7 Prozent fiir den franzosischen FlieBtext. Dabei zeigt der extrem hohe Prozentsatz
beziiglich des franzosischen FlieBtextes, daBl die Anhdufung technischer Daten der
Normalfall, und das Fehlen die Ausnahme darstellt. Die Werte lassen allgemein eine

linderabhingige Differenz erkennen.

Tabelle 22: Prozentuale Verteilung von aneinandergereihten Produktinformationen

Deutschland Frankreich
Headline 1,9 6,9
FlieBtext 46,9 73,7

Die Tendenz zu moglichst vielen technischen Daten in Frankreich hilt auch einer
genaueren Prifung stand: In Deutschland ist die Kategorie mit vier bis sechs

unterschiedlichen Daten mit 11,3 Prozent am haufigsten vorhanden (sieche Tabelle 23). In

10 Mockelmann/Zander, Form und Funktion der Werbeslogans, S. 74
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Frankreich liegt dieser Wert dhnlich hoch, wobei ihn jedoch derjenige beziiglich sieben und
meht konkreten Informationen mit 13,1 Prozent Ubertrifft.

Die Detailinformationen innerhalb des Flie[Stextes dhneln sich beziiglich der ersten beiden
Kategorien. Die Sektion der sieben und mehr Daten macht hingegen den Unterschied: Mit
55,6 Prozent sind in franzésischen Werbungen doppelt so viele FlieBtexte mit extrem

vielen Detailinformationen ausgestattet wie in deutschen (27,5%).

Tabelle 23: Prozentuale Verteilung von verschiedenen Anhiufungen technischer Daten im

Flie3text
Deutschland Frankreich
3 Daten 10,6 7,5
4-6 Daten 8,8 10,6
7 und mehr Daten 27,5 55,6

Eine hohe Anzahl technischer Daten in der Automobil-Werbung verwundert nicht.
Erstaunlich hingegen ist, da} die Anzahl fir franzésische Anzeigen wesentlich hoher liegt.
Hier geht die Wichtigkeit dieser Daten scheinbar der stilistischen Form voraus. Daraus
ergibt sich das erklirende Vorzeigen als kommunikative Funktion von Aufzihlungen
technischer Daten.

Durch die Vielzahl konkreter Daten wird ein Anschein von innovativer Technik gegeben.

Aufzihlung von durch Zahlen dargestellten technischen Daten

Die beim Analyseaspekt der technischen Informationen vorgefundene Tendenz einer
insgesamt hohen Anzahl derselben Daten und einer extrem betonten Verwendung auf der
franzosischen Seite, kann an dieser Stelle unterstiitzt werden.

Die folgenden Werte beziehen sich auf die Aufzihlung technischer Daten, die durch
Zahlen ausgedriickt werden. Diese werden signifikant hédufiger in franzésischen
Automobilwerbungen aufgelistet. Wihrend in deutschen Headlines keine einzige
Anhiufung von zahlenmifligem Datenmaterial gefunden wurden, konnten zwei Fille (1,3
Prozent) fir den franzésischen Bereich ausgemacht werden. In Bezug auf den Flie[itext
enthalten immerhin 20,1 Prozent der deutschen und 31,9 Prozent der franzosischen

Werbeanzeigen Aufzihlungen technischer Daten.
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Tabelle 24: Prozentuale Verteilung von Aufzihlungen durch Zahlen dargestellter
technischer Daten je Textteil

Deutschland Frankreich
Headline 0 1,3
FlieBtext 20,1 31,9

b

Die Aufzihlung technischer Daten innerhalb der Headline weist auf die besondere
Wichtigkeit priziser Zahlenangaben fiir den franzésischen Konsumenten hin. Dies ist um
so wichtiger, als eine Auflistung prinzipiell gegen das Prinzip der Prignanz der Headline
verstoft. Wie das folgende, einem Zeitungsartikel dhnelnde Beispiel (HL 301)
veranschaulicht, wurde eine Form der maximalen Verkiirzung technischer Daten gewihlt,
so dal3 der Headline-Charakter nicht vollstindig verloren geht.

Gamme A4 TDI 90, 110 et 150 ch. Noble économie. (HL 301)
Dabei beeindrucken die neuen V8-Motoren in den Varianten 3.2, 4.0 und 4.0l
Kompressor durch Laufruhe, Kraft und Okonomie. (FT' 63)

Die Tendenz zur hohen Anzahl konkreter Informationen im franzosischen Flieitext
bestitigt auch eine weitere Aufspaltung der unterschiedlichen Datenanzahl (siche Tabelle
25). Weder in der Sparte mit drei zahlenmiligen Aufzihlungen, noch in derjenigen mit
mindestens sieben technischen Daten, erreichen die deutschen Prozentsitze die
franzosischen. Lediglich die Kategorie mit vier bis sechs aneinandergereihten
Informationen kommt etwas hdufiger im deutschen FlieBtext vor. Besonders
hervorzuheben sind die Werte mit sieben und mehr Aufzihlungen: In erstaunlich groflem
Umfang (13,1%) werden extrem viele technische Daten im franzosischen Flie[Stext

aufgelistet.

Tabelle 25: Prozentuale Verteilung von Aufzihlungen durch Zahlen dargestellter
technischer Daten

Deutschland Frankreich
3 Daten 5,6 8,8
4-6 Daten 11,3 10,0
7 und meht Daten 3,2 13,1

Die Aufzahlung gilt als passendste Form, eine méglichst gro3e Anzahl von Informationen
auf kleinstem Platz zu bieten. Sie entspricht perfekt dem bereits festgestellten Trachten der
Werbenden nach kurzen Texten. Erstaunlich ist jedoch, dafl das franz&sische Publikum

besonders stark am Zahlenmaterial interessiert ist.
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Bei der kommunikativen Funktion handelt es sich um das Vorzeigen und Erkliren
technischen Know-hows. Wichtiger und ausnahmsweise eindeutig definierbar ist hingegen die
Darstellungsfunktion, bei der die Aspekte der Technik bzw. des Fortschritts und der sich

daraus ergebenden Uberlegenheit an erster Stelle stehen.

Befehlsform

Die Befehlsform wird mit 15,2 Prozent doppelt so hidufig in der franzésischen wie in den
deutschen Headlines (7,5%) verwendet. Beziglich des FlieBtextes ist das Auftreten
ausgeglichen: Es liegen die entsprechenden Werte mit 27,5 Prozent fir den deutschen und

28,8 Prozent fur den franzdsischen Textteil 2hnlich hoch.

Tabelle 26: Prozentuale Verteilung der Befehlsform

Deutschland Frankreich
Headline 7,5 15,2
FlieBtext 275 28,8

Die Verwendung des Imperativs in der Headline verfolgt nicht nur das Ziel, den Leser
durch die direkte Ansprache auf die Werbung aufmerksam zu machen, sondern ihn auch
zum Handeln aufzufordern. Dabei wird jedoch stets die werbetypische Aufforderung zum
Produktkauf verschleiert.'" Ein direkter Hinweis kann nach Ansicht Bajwas zu einer
abwehrenden oder gar ablehnenden Haltung seitens des Rezipientens fithren.'> Anstatt den
Kauf eines bestimmten Fahrzeugs gemill dem Schema “Kaufen sie den neuen XXX zu
befehlen, wird das Fahrzeug mit verschiedenen Werten belegt, wie z. B: dem Gefiihl der
Freiheit (HL 90). Im nichsten Schritt erfolgt eine Aufforderung eben diesen Wert
anzuschaffen:

Holen Sie sich Ihre Freiheit zuriick. (HL 90)

Vous vonliez acheter un autre monospace? Faites vite marche arriere. (HL 268)
Die franzosische Headline (HL 268) setzt das Mittel des Befehls, wie auch dasjenige der
direkten Ansprache wesentlich hiufiger ein als die deutsche. Der Aufbau einer personlich
gefirbten Beziehung zum Rezipienten kann als ein Charakteristikum franzosischer

Werbung gelten.

11 Die konnte auch Storiko feststellen: Stériko, Wir legen Word auf gutes Deutsch, S. 171
12 Bajwa, Werbesprache, S. 39
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Bei den Flieftexten muf3 die Verwendung der Befehlsform fir jedes Land individuell
untersucht werden. Die wesentlich hohere Anzahl der Befehle in den deutschen
Flietexten ist somit hauptsichlich auf die Aufforderung, einen Hindler aufzusuchen,
zuriickzuftihren. Langner stellt die Handlungsaufforderung als Mittel heraus, die
Anonymitit zwischen Kommunikator und Rezipient zu verringern und die Einseitigkeit
des Kommunikationsvorganges zu verschleiern.”

Folgen Sie seiner Spur zu IThrem Mitsubishi Hindler. (FT 68)

Vereinbaren Sie mit Ihrem Mitsubishi Hindler eine Probefahrt! (FT 31)
Die Bezeichnung des Autoverkiufers als “Ihr Mitsubishi Handler* wurde nicht zufillig
gewihlt. Sie weist eine gewisse Art von Exklusivitit auf, in der der Leser den Eindruck
gewinnt, daf3 jeder Kunde einen eigenen Hindler erhalte.
Im Franzosischen hingegen findet eine Aufforderung in einem ginzlich anderen Rahmen
statt. Scheinbar wird der Befehl erteilt, fiir sich selbst etwas Gutes zu tun.

Dites-vous que vous ausst. (F1° 243)
Oubliez tout ce que vous savez de la séduction, la nonvelle Skoda Octavia fait son entrée dans le
monde... (FT' 196)

Direkte Anrede

Die direkte Ansprache des Rezipienten stellt ein wichtiges Stilmittel dar. Jede fiinfte
deutsche Headline (20,6 Prozent) greift auf dieses Mittel zurtick. Dieser recht hohe Wert
liegt fiir das franzosische Vergleichskorpus mit einem Prozentsatz von 38,8 sogar knapp
doppelt so hoch. Im Flieltext erreichen die Werte 77,5 Prozent und 68,1 Prozent, womit

sie wiederum wesentlich héher als diejenigen zur Headline liegen.

Tabelle 27: Prozentuale Verteilung von direkten Ansprachen

Deutschland Frankreich
Headline 20,6 38,8
FlieBtext 77,5 68,1

Die umschweiflose Ansprache des Lesers wird zumeist mit Aussage- und
Aufforderungssitzen kombiniert. Dabei wird entweder die Anredeformel “Sie” bzw.
“vous® oder das Personalpronomen “Ihre/n“ bzw. “votre/vos“ verwendet.

Der einzige, der ihn jetzt noch sicherer machen kann, sind Sie. (HL 13)
Depuis que vous ronlez en V'olvo, vos parents sont contents de vous voir partir. (HL 164)

13 Langner, Strukturelle Analyse, S. 203
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Ne dites plus : “Je ne pourrai jamais m’offrir une Saab! 133 500F suffisent. (HL 163)

Diese Art der Ansprache versucht den Leser in seinen Bann zu ziehen und ihn als
personlich betroffen hinzustellen. Sie wird in einigen, seltenen Fillen mit einer Frage
kombiniert, um den Rezipienten zum Mitdenken zu veranlassen.

Woran denken Sie, wenn Sie an Toyota denken? (HL 106)

Saab 900 Talladega : vous avez déja vu un record déquipements comme ca? (HL. 189)

17y a 200 chevanx: dans cette image. Sanriex-vous les retronver? (HI. 227)
Es konnte lediglich ein Beispiel gefunden werden, in dem der Leser in dieser Funktion
angesprochen wird. Dabei erinnert die gewihlte Form an eine Briefanrede.

Liebe Spiegel-Leser, frohe Weihnachten und keinen Rutsch! (HL 10)

Generell unterscheidet sich die Methodik der Personalisierung der deutschen und
franzosischen Werbung in der Headline nicht in der Form, sondern nur aufgrund der
Auftretenshiufigkeit. So ergibt sich, dal3 franzosische Werbung mehr danach strebt, einen
personlichen Kontakt zum Kunden aufzubauen.

In Bezug auf den FlieBtext kann im deutschen Korpus eine wichtige Tendenz festgestellt
werden: Der Leser wird gebeten, “seinen® Vertragshindler aufzusuchen. Durch die
Kennzeichnung des Hindlers und durch das Personalpronomen wird eine personliche
Atmosphire geschaffen und die Konsumentenorientierung unterstrichen, getreu dem
Motto: “Der Kunde ist Koénig*™. Wihrend Hinweise auf den Vertragshindler in deutschen
Anzeigen als die Regel angesehen werden konnen, sind diese in franzosischen Werbungen
die Ausnahme.

Den genauen Barpreis erfahren Sie bei Ihrem Land Rover Héndler. (FT 11)

Nur bei Ihrem freundlichen Opel Handler. (FT 64)

Steigen Sie ein, und genieBen Sie Ihr neues Lebensgefithl. Ihr sympathischer
CITROEN Hindler erwartet Sie. (FT 65)

Pour déconvrir les nouvelles 1 olvo berline S70 et break 1770 votre concessionnaire est la direction
la plus sire. (F1 175)

Direkter Vergleich

Vergleiche werden nur in extrem wenigen Fillen durchgefiihrt. Es konnten insgesamt drei

Fille fur den deutschen und zwei fur das franzésische Korpus festgehalten werden.
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Tabelle 28: Prozentuale Verteilung des direkten Vergleichs

Deutschland Frankreich
Headline 0,6 0
FlieBtext 1,3 1,3

b

Durch modale Konjunktionen ausgedriickte Gegentiberstellungen, ohne die zwei,
eigentlich notwendigen Vergleichsaspekte, wurden jeweils einmal in der deutschen
Headline und dem deutschen FlieBtext verwendet und einmal im franzosischen Flief3text.

Tatsdchliche Vergleiche mit zwei zur Konfrontation stehenden Objekten kommen keinmal
in der Headline, dafiir jeweils einmal (0,6%) im deutschen und im franzosischen Flief3text

VOoft.

Tabelle 29: Prozentuale Verteilung des direkten Vergleichs im Flief3text

Deutschland  Frankreich

Konjunktion ohne 2 Vergleichsobjekten 0,6 0,6

Konjunktion mit 2 Vergleichsobjekten 0,6 0,6

Vergleichssitze haben in der deutschen und franzosischen Werbung (noch) keinen
wirklichen Eingang gefunden. So ist es nicht verwunderlich, dal3 in den meisten Fallen
nicht beide Vergleichsobjekte aufgefithrt werden und damit die Nennung der Konkurrenz
entfallt. Die deutsche Werbung wihlt Formulierungen, bei denen unbestimmte Werte wie
“nichts oder “alles* herangezogen werden (FT 65) oder ginzlich auf Substantive
verzichtet wird (HL 79).

Nichts bewegt Sie wie ein Citroén (FT 65)

Rassig wie nie, elegant wie immer. (HL 79)

Comme dans une F1 (F1'216)
Das franzosische Anzeigenzitat (FT 216) basiert auf der Auslassung des Produktes, mit
dem das Formel-1-Fahrzeug gleichgestellt wird. Ein tatsdchlicher Vergleich mit
Konkurrenzfahrzeugen und —herstellern fehlt folglich.
Lediglich zwei Sitze enthalten nicht nur modale Konjunktionen, sondern zwei tatsiachliche
Vergleichsobjekte. Aber auch hier wurde vermieden, die Konkurenz namentlich
aufzufithren: Einmal wurde die Sammelbezeichnung der Luxus-Limousine gewahlt, ein
anderes Mal die Pkw-Kategorie der Grofiraumfahrzeuge.

Es gibt eine Luxus-Limousine, die weiter kommt als andere, weil sie weiter ist als
andere: den Audi A8 V6 TDL.“ (FT 70)
17 est aussi spacienx que les grands espaces de son pays d’origine. (FT 276)
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Direkte Beziige zur Konkurrenz konnten nicht in einem einzigen Fall nachgewiesen
werden. Den tatsidchlich vorgefundenen Vergleiche mangelt es an Bezugsgroflen. Sie
dhneln somit superlativischen bzw. elativistischen Formulierungen. Diese Vergleiche
dienen der Hervorhebung der Superioritit des beworbenen Produktes gegeniiber nicht

genannten anderen.

Doppelung: Rekurrenz derselben Wérter

Die rhetorische Stilfigur der Wiederholung wird in beiden Lindern ihnlich selten
verwendet. In der Headline wird dieses Mittel in 3,1 Prozent der deutschen und 4,4
Prozent der franzosischen Werbung eingesetzt. Die entsprechenden Werte fiir den Bereich
des FlieBtextes liegen entsprechend des groBeren Umfangs hoher: in Deutschland bei 10,6

Prozent, in Frankreich bei 7,5 Prozent.

Tabelle 30: Prozentuale Verteilung von Wiederholungen

Deutschland Frankreich
Headline 3.1 4.4
FlieBtext 10,6 7,5

Die Figur der Repetition wurde von Romer als oberster Grundsatz und Baustein der
Werbung beschrieben, da sie die Einprigung bestimmter Wérter oder Satzteile erleichtert.
Als ihre Funktion stellt die Autorin den psychologischen Einfluf3 auf das Unterbewul3tsein
und das Gedichtnis heraus. Somit handelt es sich um eine Technik zur Steigerung der
Erinnerung und des Wiedererkennens bestimmten Textmaterials, was aufgrund der
Uberflutung des Lesers mit Werbungen fiir besonders wichtig gehalten wird. Die
Wiederaufnahme von Textteilen als auch die wiederholende Lancierung von Anzeigen

dienen folglich der Abrufbarkeit von Informationen."

14 Rémer, Die Sprache der Anzeigenwerbung, S. 173

15 Blechstein, Werbliche Kommunikation, S. 242, Staigmiller, Aspekte der linguistischen Operationalisierung
werblicher Kommunikation, S. 106, Lausberg, Handbuch, S. 310

Zu friheren Zeiten wurde die Wirkung der Wiederholung neben dem Grad der Intensitit des an das
informationsverarbeitende menschliche Hirn tretenden Reizes als allein entscheidend fiir den Gedachtniswert
gewertet, so Blechstein, Werbliche Kommunikation, S. 243. Frithe psychologische Versuche schienen dies zu
beweisen. Heute nehmen die Werbetexter von dieser gehduften Form von Wiederholungen der Mitteilung
Abstand und die sehr prisentative Methode der Produktvermarktung wird mit dem Begriff des Marktschreis
abgetan, erklirt die Autorin weiter.
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Andererseits ermangeln haufig auftretende Repetitionen an Originalitit und erregen
dadurch weniger Aufmerksamkeit. Dies wiederum veranla3t die Werbetexter dazu,
variierende Formen zu finden und mit den Stilmitteln Mal3 zu halten.

In vielen Fillen wird deshalb die Figur der Repetition im Rahmen einer Prizision des
bereits Gesagten eingesetzt; dabei beziehen sich die Wiederholungen auf Adjektive sowie
Substantive oder Verben.

Sie legen keinen Wert auf eingebaute Vorfahrt. Sondern auf eingebaute Sicherheit.
(HL 69)
Eine Panne, und Sie verpassen das Abendessen. Oder schlimmer: Sie sind das Abendessen. (HL
113)
Die Wiederaufnahme des Adjektivs im ersten Beispiel (HL 69) listet verschiedenartige
Moglichkeiten auf, wihrend die Repetition von Substantiven wie im zweiten Fall (HL 113)
eine Konkretisierung beinhalten. Tritt das Verb wie im folgenden Falle (FT 164) mehrmals

auf, kann das als eine Bestitigung gewertet werden.

Ils sourient. Vous partez et ils sourient, les ingrants. (F'1 164)

AuBlerdem legt die Kombination mit einer antithetischen Darstellung besondere Betonung
auf das Wiederholte.
In jedem Honda lebt eine Seele. Die Seele des Rennsports. (FT 56)

Es werden auch Gegenuberstellungen ausgeformt, bei denen die verschiedenen

Moglichkeiten in parallelistischer Form mit integrierten Repetitionen vorgestellt werden.
Consommer 'antomobile devrait étre aussi naturel que de consommer une ean minérale. (HL
283)

Ein typischer Fall liegt bei der Wiederaufnahme des Produktnamens zur bewulten

Verankerung im Gedichtnis des Rezipienten vor.

Toyota Land Cruiser. Pas besoin de vivre en baroudenr pour apprécier le confort du Toyota 1and
Cruiser. (HL. 231)

Aber bereits die Repetition eines Teils des Namens ruft dies hervor. Das folgende Beispiel
(HL317) liefert weiterhin eine nihere Erklirung zum Namen."

Toyota Rav 4. Quatre roues motrices. (HL 317)

Die Wiederaufnahme von Wortern gibt andererseits einen Anschein von wortlicher,

ungeplanter Rede."”

16 Blechstein, Werbliche Kommunikation, S. 364

329



Toz. Toi. Toi. (FT'82)

De rien... De rien... (FT 204)
Aus diesen Beispielssitzen ergibt sich eine kommunikative Hauptfunktion, die auf das
Einhimmern und die Wiederabrufbarkeit von Informationen abzielt. Eine konkrete,
darstellende Funktion hingegen zeichnet sich nicht ab, da dieses Stilmittel selber keinen
Inhalt tbermittelt, sondern als Verstirker dient. Es verfolgt lediglich das Ziel der formalen
Hervorhebung sprachlicher Informationen.
Weder beziglich der Form noch beziglich der Anzahl macht diese Untersuchung
gravierende linderabhingige Unterschiede aus. Die allgemein relativ niedrigen Prozentsitze
verwundern trotz Romers Einschitzung nicht, da diese méglicherweise auf das beworbene
Produkt zurtckzufiihren sind. Schmidt zeigt sich beispielsweise tiberrascht, dafl er in der
Automobilbranche tberhaupt Beispiele der repetitiven Stilfigur finden konnte. Seiner
Ansicht nach widerspreche dies dem angenommenen, sachlichen Charakter von Kfz-

Anzeigen.18

Dreierfigur

Die Dreierfigur findet in der deutschen Werbesprache hiufiger Anwendung als in der
franzosischen. Wihrend hierzulande Headlines und FlieBtexte jeweils zu 5 Prozent diese
Figur beinhalten, liegen die entsprechenden Werte fiir den franzésischen Bereich mit 2,5

Prozent bzw. 3,1 Prozent niedriger.

Tabelle 31: Prozentuale Verteilung von Dreierfiguren/Asyndeta

Deutschland Frankreich
Headline 5,0 2,5
FlieBtext 5,0 3.1

Die kompakteste und eindruckvollste Form der Dreierfigur setzt sich aus drei nicht
syntaktisch miteinander verbundenen Wértern zusammen. Die Kirzung findet hier in ihrer
Perfektion statt und lenkt die Aufmerksamkeit des Rezipientens auf das Wesentliche."”

Durch die Dreistufigkeit stellt sich aulerdem eine Dramatisierung ein.

17 Goddard, The language of advertising, S. 43

18 Schmidt, Automobil-Werbung, S. 58

19 Diese Funktion gibt Plett fiir das Asyndeton, der Auslassung von Konjunktionen bei der Reihung von
Wértern an. Diese rhetorische Stilfigur besitzt dieselben Kennzeichen wie die Dreierfigur, ist aber nicht auf
Dreigliedrigkeit beschrinkt. Plett, Einfithrung in die rhetorische Textanlyse, S. 58
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Silence, accélération, maniabilité.” (HL. 279)

Dieser Eindruck kann, wie das nichste Zitat verdeutlicht, durch Alliterationen weiter
verstirkt werden. Dabei konnte festgestellt werden, dal3 die lautliche Identitit haufig nur in
den beiden ersten Wortern etabliert wird. So stellt sich der Eindruck ein, dal3 das dritte
Wort eine Zusammenfassung des zuvor Gesagten enthalt.

Licbenswert. Lebenswert. Lobenswert. (HL 114)

Uberraschend. Uberzeugend. Anders. (FT 82)

Economie, Ecologie, Technologie. (FT 195)
Das letzte, franzosische FlieBtextzitat (FT 195) verdeutlicht einen eigentlich fehlerhaften
Umgang mit der Orthographie bzw. der Zeichensetzung, da Substantive im Franzosischen
mit Kleinbuchstaben beginnen. Wihrend zumeist Punkt oder Komma zur Abgrenzung der
drei Bereiche gewiahlt werden, weist das folgende Beispiel einer deutschen Audi-Werbung
keinerlei Interpunktion auf. Diese wird durch die riumliche Anordnung gewihrleistet.

Bir (Ursus arctos) Wolf (Canis lupus) Audi (quattro) (HL 99)

Neben der formlosen Aneinanderreihung von Substantiven oder Adjektiven setzt die
lingere Form der Dreierfigur Artikel ein, so daf} die einzelnen Bereiche wie angefangene
Satze wirken, deren Schlufl der Leser mit Spannung erwartet.

Die Form. Die Sinne. Das PEUGEOT 406 Coupé. (HL 77)
Der neue Toyota. Der Camry. Grof3e Klasse. (HL 40)
Sehen Sie. Fihlen Sie. Hoéren Sie auf Ihre innere Stimme. (FT 21)
Nouvean Break 306. Structure renforcée. 4 coussins gonflables. (HIL. 206)
Bei der besonders im Franzosischen beliebten Form der Dreierfigur handelt es sich um

eine vorangestellte Aufzihlung von Aspekten, die, obgleich durch Zeichensetzung vom

Rest des Satzes abgesetzt, durch letzteren wieder eingefangen wird:

Espace, confort, sécurité : I'’Alpha 146 vous offre tous les atouts d’une familiale. (FT 306)

Ville, route, piste... le comportement du Toyota Land Cruiser est exemplaire. (F1 231)
Die allgemein hohere Anzahl von Dreierfiguren im Deutschen verweist auf einen
Sprachgebrauch, der die Grenzen des sprachlich-syntaktisch Richtigen hdufiger durchbricht
als dies in Frankreich der Fall ist.
Der hiufigere Einsatz von Dreierfiguren in deutschen Flietexten ist, obgleich am Material
nachweisbar, weniger bedeutsam. Grund dafiir ist, da3 Mercedes eine Anzeigenreihe fir die
M-Klasse erstellt hat, die jeweils auf denselben dreigliedrigen Slogan zurtickgreift.

Die M-Klasse. Ein echter Off-roader. Ein echter Mercedes. (FT 104), (FT 109),
(FT 113)
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Neben einer besonderen Akzentuierung aller drei Aussagen, die auf die Exklusivitit des
Produktes aufmerksam macht, entsteht ein Eindruck von Nachdricklichkeit: alle drei
Substantive beschreiben dasselbe Fahrzeug mit einem jeweils anderen semantischen Feld
und wiederholen somit lediglich, was Interessierte bereits wissen.

Ein entsprechendes Pendant fiir die Headline wurde von Mercedes hingegen nur einmal

verwendet.

Hier perfekt. Und hier. Und hier. (HL 104)

Zusammenfassend Gbernimmt die Dreierfigur die kommunikative Funktion des Aufbaus
von Spannung und der Darstellung von Nachdriicklichkeit. Auf der Ebene der Darstellung

kommt es zu einer Herausstellung der Exklusivitit.

Ellipse
Ellipsen treten in geballter Anzahl auf. Wihrend sie beziiglich der Headlines 10 Prozent

haufiger in Deutschland verwendet werden, kehrt sich das Verhiltnis beim FlieBtext um, so
daB3 ein ausgeglichenes Bild entsteht. In Zahlen heif3t dies, dal3 es sich bei 73,8 Prozent der
deutschen und bei 63,8 Prozent der franzésischen Headlines um unvollstindige Sitze
handelt. Die Werte fir den FlieStext liegen insgesamt noch hoéher: 85,0 Prozent der

deutschen und 93,8 Prozent der franzdsischen FliefStexte beinhalten Ellipsen.

Tabelle 32: Prozentuale Verteilung der Ellipse

Deutschland Frankreich
Headline 73,8 63,8
FlieBtext 85,0 93,8

In der Headline wird die Ellipse hauptsichlich verwendet, um einerseits diese prignanter
zu gestalten und um andererseits einer Imitation wortlicher Rede niher zu kommen.

Der Gebrauch im Flief3text ist weniger stilistischer Art. Ellipsen werden hier vorrangig am
Ende des Flieitextes verwendet, um stichwortartig zusitzliche Informationen zu geben. Sie

dienen folglich der Verringerung des Textumfangs und weniger der kreativen Gestaltung.

Der unvollstindige Satz innerhalb der Headline stellt sich als typischer heraus als der
vollstindige. Komplexe Sitze wie

Consommer 'automobile devrait étre aussi naturel que de consommer une ean minérale. (HL
284)
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wirken beinahe verfremdend auf den Leser, welcher schlagwortartige Informationen
gewohnt ist. Er erwartet nicht in Satzform gebundene kurze, auch unvermittelt dargestellte
Angaben zu Produktvorteilen und -namen. Dies entspricht der sicherlich richtigen
Feststellung Sandigs, die erklirt: “Die Vermeidung von Redundanz hat den Zweck
gréBerer Kiirze und — durch den relativ hoheren Informationswert — gréBerer Intensitit.“”
Plett spricht in diesem Zusammenhang von sprachlicher Okonomie.”

Des weiteren gilt auch die folgende Formel: je kiirzer, desto allgemeiner. Unvollstindige
Sitze missen durch den Leser erginzt werden. Je mehr dieser hinzuzufiigen hat, je mehr
besitzt er die Moglichkeit, seine Version hinein zu interpretieren, ohne daf3 es falsch ist. Ein

jeder Leser fuhlt sich somit durch die Ellipse angesprochen.

Schon wieder Rallye-Weltmeister. Der Subaru Impreza. (HL 22) statt der Sabura

Impreza ist schon wieder Rallye-Weltmeister geworden.

Alles inklusive. (FT 25) statt: Alles ist inklusive.

Ein Angebot, das tiberzeugt. (FT 39) statt: Dies ist ein Angebot, das iiberzeugt.

Toyota Corolla. (HL 256)

Nowvean Toyota RAV 4. (HL 258)
Unvollstindige Sitze sind, wie es auch Langner feststellte, haufig mit normabweichender
Zeichensetzung gekoppelt. Dabei werden Satzteile durch Zeichen aus ihrem Syntagma
getrennt, so dall es zu einer Atomisierung von eigentlich zusammengehérigen
Satzkonstituenten kommt.”

Fiat Marea. Un monde sur mesure. (HL. 265) statt: La Fiat Marea représente un monde sur

mesure.
Die ErschlieBung der fehlenden Worter elliptischer Ausdricke geschieht zumeist
unbewul3t. Da keine, die Bedeutung verindernden Satzeinheiten fehlen, ist sowohl ein
Informationsverlust als auch eine Bedeutungsverzerrung unwahrscheinlich.” AuBerdem
nimmt der Rezipient eine aktive Rolle bei der Erginzung bzw. ErschlieBung des Textes ein.
Laut Staigmiller fiihrt dies zu einer wiinschenswerten tiefergehenden Beschiftigung mit
dem Aussageinhalt.”*
Die hidufig auftretende Annahme, dall gebildetere Leser weniger gern elliptische

Satzkonstruktionen lesen, kann nicht aufrecht erhalten werden, denn die Ellipse verlangt

mehr Vorauswissen seitens des Rezipientens als vollstindige Satze.

20 Sandig, Barbara, Syntaktische Typologie der Schlagzeile (Linguistische Reihe, Bd. 6), Hueber 1971, S. 15f
21 Plett, Textwissenschaft und Textanlyse, S. 230

22 Langner, Strukturelle Analyse verbal-visueller Textkonstitution, S. 200

2 Staigmiller, Aspekte der linguistischen Operationalisierung, S. 33
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Andererseits offeriert die Ellipse die Moglichkeit auf unkonventionelle Weise bereits
Gesagtes zu wiederholen. Dieser Stil entspricht weniger der Schriftsprache als der
wortlichen Rede.

Une Audi pour 1 630F par mois? Une vraze? (HL 160)

Votre pied en dit long sur vous. Sur votre humenr du moment par exemple. (HIL. 266)
Auch Plett ist der Meinung, dal3 dieses Stilmittel der Vortiuschung der gesprochenen Rede
dient und durch eine nachlissige, vertrauliche sowie lebhafte Diktion gekennzeichnet ist.
Der elliptische Sprachstil wirke seiner Meinung nach informell und erregt.25 Eine

Darstellungsfunktion kann nicht ausgemacht werden.

Ellipsen (explizit)

Unvollstindige Sitze, die Auslassungszeichen oder Bindestriche enthalten, treten
signifikant haufiger in franzosischen Texten als in deutschen auf. Wihrend lediglich 2,5
Prozent der deutschen Headlines explizite Ellipsen sind, belduft sich der Prozentsatz fiir
die franzosischen auf 4,4. Die entsprechenden Werte beztiglich des FliefStextes entsprechen

3,1 und 16,3 Prozent.

Tabelle 33: Prozentuale Verteilung von Ellipsen mit Auslassungszeichen

Deutschland Frankreich
Headline 2,5 4.4
FlieBtext 3.1 16,3

Eine hohe Anzahl von Auslassungszeichen werden im Rahmen von Aufzihlungen
verwendet, um anzuzeigen, daf3 die Liste der Produktvorteile unendlich fortgefithrt werden
kann. Gehiuft kommt diese Art innerhalb der franzdsischen FlieBtexte vor, wodurch sich
der grole Unterschied der Auftretenshiufigkeit erklirt. Wihrend im Deutschen eine
gewisse Anzahl von Informationen innerhalb eines syntaktisch vollstindigen und mit
einem Punkt abschlieBenden Satzes aufgelistet wird, versucht die franzésische Werbung
den Anschein einer unerme@llichen Anzahl nennenswerter Produktvorteile zu geben.

(...) Zentralverriegelung, Servolenkung und und und... (HL 91)

Fiar Antje und Elvira und Ilona... (HL 23)

(...) climatisation, toit ouvrant électrigne ; son agrémentde conduite ; ses garanties exceptionellen (3
ans ou 100 000k&m, 10 ans anti-corrision) ; et... (FT 196)

24 Staigmiller, Aspekte der linguistischen Operationalisierung, S. 33
% Plett, Einfithrung in die thetorische Textanalyse, S. 57

334



Die folgenden Beispielssitze veranschaulichen, dal die explizit unvollstindigen
Satzkonstruktionen einen Anschein von Intimitit wiedergeben. Goddard spricht in diesem
Zusammenhang von einer Erstellung emotionaler, einstellungsmiBiger oder physikalischer
Kontexte, die mit anderen Menschen geteilt werden.” Im ersten Beispiel (FT 26) teilt der
Textschreiber einen bestimmten Moment mit seinem Leser. Dieser Moment ist zeitlich
mel3bar und wird durch einen Bindestrich gekennzeichnet. Eine solche Sprachimitation
findet auch im Franzosischen statt, wo sie z. T. als wortliche Rede gekennzeichnet oder der
Rezipient direkt angesprochen wird.

Ein Augenblick — voriiber. (FT 20)

De rien...De rien... (FT 204)

La-dessus, le doctenr ne put s'empécher und confidence : “V'oyez-vous, j'ai la méme que la vitre,

mais en berline... vous savez, la Volyo $40 T4.“ (FT' 275)

Vous n’avag, pas acheté cette voiture pour vous regarder, mais si ca vous amuse... (HL 190)
Neben dieser Funktion entschirfen die Auslassungszeichen, wie das nichste Beispiel (FT
31) zeigt, die Aufforderung nicht zu trdumen und geben zu erkennen, dal3 der Texter die
Schwierigkeit versteht. Wiirden die Auslassungszeichen durch ein Ausrufezeichen ersetzt,

wiurde aus dem freundlich-persénlichen Ton ein militirischer Befehl.

Und jetzt traumen Sie nicht... (FT 31) statt: Und jetzt traumen Sie nicht!

Ein Weiterfithren der Aussage nach einem pausenhaften Einschnitt wird benutzt, um das
vorher beschriebene in andere Worte zu fassen und die Aussage durch Wiederholung zu
verstirken.
Avec le 50/ 50, routez en Clio a partir de 31 300F. ... cest la moitié de son prixc (HL. 217)
Des gualités routieres exceptionelles qui se font apprécier en toute sérénité, sans contrainte ... libre.
(FT 198)
Einen anderen Einsatz konnten die franzésischen Anzeigen verdeutlichen. Sie geben einen
Teil eines Sprichwortes bzw. einer bekannten Weisheit wieder und veranlassen den Leser
zur Mitarbeit. Dieser wird quasi-automatisch die unvollstindigen Sitze vervollstindigen.
Quand y'en a pour un... (HL 262)
Ause USA “petit n'existe pas... (HL 276)
Eine Darstellungsfunktion der expliziten Ellipse kann nicht eindeutig nachgewiesen

werden.

26 Goddard, The language of advertising, S. 42
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Emphase
Emphatische Ausdriicke werden in beiden Lindern dhnlich haufig benutzt. In Bezug auf

die Headline sind beide Prozentsitze mit 6,3 Prozent fur die deutschen und 6,9 Prozent fir
die franzosischen Werbungen beinahe identisch. Die FlieStextwerte liegen im allgemeinen
wesentlich héher und belaufen sich fir den deutschen Teil auf 23,8 Prozent und fur den

franzdsischen auf 24,4 Prozent.

Tabelle 34: Verteilung von Emphasen

Deutschland Frankreich
Headline 6,3 6,9
FlieBtext 238 24 4

Drei verschiedene Arten emphatischen Ausdrucks konnten festgehalten werden.
Zu der ersten mochte ich diejenigen Ausdriicke zahlen, die eine unnétige Verlingerung der
Aussage beinhalten. Hierzu zidhlen aneinandergereihte Adjektive wie im ersten,
franzosischen Beispiel (HL 290) und “uneigentliche Wiederholungen wie im zweiten Fall
(FT 92).

Chrysler Golden Days: Le Pack Luxe pour 18, ca vaut de 'or. (HL 290)

Ein groBztgiges, hochwertiges Automobil an dem nur eins etwas sparsam
ausgefallen ist — der Preis. (FT 92)

Zur zweiten Methodik werden alle nachdriicklichen Aussagen gezahlt, deren spezielle
Zeichensetzung sie kennzeichnet. Neben dem Ausrufezeichen konnten mehrere
Bindestriche festgestellt werden, deren Funktion es ist, die Spannung durch eine Pause zu
erhohen, um so besonderes Gewicht auf das abschlieSende Satzglied zu legen. Wihrend
diese Form besonders in deutschen Texten vorkommt, ibernimmt im Franzdsischen der
Doppelpunktes dieselbe Funktion.

Amerikal (...) Vereinbaren Sie mit Threm Mitsubishi Hindler eine Probefahrt! (FT
31)

Sie hat (...) ihre FuBballmanie akzeptiert und — das darf doch nicht wahr sein! — Thr
Lieblingshemd in die Kleidersammlung gegeben. (FT 24)

Einige haben schon prima Fortschritte gemacht — sie leasen. (HL 7)

Innovation dans la tradition Turbo de Saab: le TiD. (HL. 288)

Avant d’étre une Turbo Diesel, la Saab 9-3 'TiD est une Saab! (F'1" 288)

Anti-brouillard et longue portée intégrés: une vue percante! (FT 267)
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SchlieBlich findet die Hervorhebung auch in Form von sog. alltiglichen Ausrufen statt.”’

Incroyable! (HI. 219)
abh! (FT 245)

Als Funktion der Emphase ergibt sich logischer Weise die Hervorhebung des fir die

Werbeaussage wichtigen Teils.

Fachsprache/fachliche Akronyme

Fachbegriffe treten lediglich in 5,6 Prozent der deutschen Headlines auf, wihrend sie in
franzosischen wesentlich hiaufiger eingesetzt werden: Hier teilen sich die insgesamt 13,1
Prozent an fachsprachlichen Begriffen in 10,0 Prozent unerklirten und 3,1 Prozent im Text

niher erklirten Fachbegiffen auf.

Tabelle 35: Prozentuale Verteilung von Fachsprache in der Headline

Deutschland Frankreich
Fachbegriffe 5,6 10,0
Fachbegr. mit Erklarung 0 3,1

Die Diskrepanz zwischen den beiden Lindern verringert sich in Bezug auf den Flief3text.
AnzeigenflieStexte ohne Fachsprache bilden die Ausnahme. 60,0 Prozent der deutschen
und 76,3 Prozent der franzosischen FlieBtexte bedienen sich der Spezialbegriffe aus dem
Fahrzeugbereich. Zusitzliche 0,6 bzw. 1,3 Prozent der FlieBtext-Fachbegriffe werden

erklirt.

Tabelle 36: Prozentuale Verteilung von Fachsprache im Flietext

Deutschland Frankreich
Fachbegriffe 60,6 76,3
Fachbegr. mit Erklarung 0,6 1,3

Wie Tabelle veranschaulicht, miissen fachliche Termini innerhalb der FlieBtexte als normal
angesehen werden. Fachtechnische Begriffe wie “hohenverstellbares ILenkrad®,
“zurickklappbare  Ricklehne®,  “Schiebedach® etc. werden in den meisten

Automobilanzeigen zur Produktbeschreibung verwendet.”® Da ihr Auftreten im FlieBtext

27 Mounin, Dictionnaire de la linguistique, S. 123
28 Die Bezeichnung dieser Termini als fachsprachliche Begriffe ist umstritten. Enders spricht in diesem
Zusammenhang von der Verwendung von Vokabeln fachsprachlichen Charakters. Da diese aber dieselbe
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als normal einzuschitzen ist, soll bei der inhaltlichen Auswertung ausschlieBlich auf den

Fachsprachengebrauch in der Headline naher eingegangen werden.

Die insgesamt hohere Anzahl von fachspezifischen Begriffen in der franzosischen
Anzeigenwerbung steht im Finklang mit der Untersuchungskategorie der durch Zahlen
aufgestellten technischen Daten (siche Tabelle), wo auch besonderer Wert auf technische
Informationen gelegt wird.

Eine eingehendere Analyse der einzelnen Fille von fachbezogenen Termini zeigt, dal3 die
fir einem  Normalverbraucher verstindlichen Fachbegriffe ohne besondere
Kennzeichnung durch Anfihrungsstriche oder visuelle Hervorhebung in den Text
eingefiigt werden. Es werden Motorbeschreibungen angegeben wie “Turbodiesel®
“Direkteinspritzer (HL 74) bzw. “Turbodiesel-Direkteinspritzer (HL 145), wobei nicht
nur das Prifix aus einer Fremdsprache integriert wurde, sondern, wie im ersten Beispiel
dartiber hinaus der Bindestrich in Anlehnung an englische Schreibweisen ausgelassen. Das
Suffix “Turbo® hingegen stammt aus dem Lateinischen, auch wenn die Vermutung nahe
liegt, daB3 fur die Mehrheit der Leser dieser Begriff eher englische Wurzeln besitzt. Auch im
Franzosischen tritt dieses Wort auf:

Innovation dans la tradition Turbo de Saab. (HL. 288).

Da das Franzosische nicht dieselben Moglichkeiten der Wortneubildung durch
Aneinanderreihung von Substantiven und Adjektiven mit Hilfe des Bindestrichs besitzt,
wurde in dem Beispiel (HL 288) aus dem Suffix ein namenihnliches Substantiv geformt.
Die Benutzung dieser Suffixe fihrt zu einer Verkiirzung des Textes und somit zu einer
okonomischeren Informationsvermittlung,.

Andere Fachbegriffe beziehen sich auf linderinterne Institutionen und konnen nur
innerhalb der Lindergrenzen verstanden werden. Als Beispiel kann sowohl der
Automobilclub ADAC als auch der Verein zur technischen Uberwachung TUV in
Deutschland herangezogen werden. Beide sind auch in ihrer abgekirzten Form allgemein

bekannt, so dal3 ithre Kirzungen als Suffixe fir neu gebildete Adjektive Verwendung

¢ ¢

finden: “ADAC-bewiesene Zuverlissigkeit®, “TUV-gepriifte Qualitit (HL 106).

Funktion der Darstellung der z. T. unverstindlichen Technik besitzen wie eindeutig als Fachsprache
festgelegte Worter, ist eine Unterscheidung zwecklos. Siehe: Enders, Das jenseitige Automobil (I), S. 171
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Tabelle 37: Deutsche und franzésische Fachworter

Deutschland Frankreich
Navigationssystem Le systéme de navigation
Minivan Le monospace (HL 268)
Servolenkung La direction assistée (HI. 202)
A4 V6 'Tdi 159 PS A4 176 Tdi 150 ch (HL 227)
Allrad 4*4 (HI. 227)

ABS ABS (HL 252)

Daf3 die Fachbegriffe im Kfz-Bereich nicht lindertbergreifend sind, kann eindeutig aus der
Tabelle 37 geschlossen werden. Zum grof3en Teil handelt es sich um Beschreibungen, die
in die jeweilige Sprache tibersetzt werden: “Navigationssystem* bzw. “systéme de navigation™.
Andere Beschreibungsarten sind im Deutschen eher sprachlich orientiert wie der Ausdruck
“Allrad®, wihrend sie im Franzdsischen mathematisch bestimmt wirken: “4*4%“, Schliel3lich
treten Fachworter auf, deren Herkunft nicht eindeutig bestimmt werden kann.

Der sprachliche Ursprung des Begriffs “Anti-Blockier-System® und seinem Kiirzel “ABS*
kann nicht genau festgestellt werden. Er kann sowohl deutscher als auch englischer
Herkunft sein. Jedenfalls kann im Franzosischen keine ausfiihrliche Form gebildet werden.
Davon abgesehen stammt das Prifix “an# aus dem Griechischen.

AuBler den als bekannt vorausgesetzten Fachwortern werden weitere, weniger geldufige
bzw. neu kreierte notiert. Diese werden haufig durch besondere Schriftwahl wie beim

deutschsprachigen Beispiel des “Allradantrieb(s) AMATIC* (HL 23) gekennzeichnet.

Des weiteren sind unter dieser Kategorie zahlreiche Akronyme vorzufinden, deren
Bedeutung nicht immer ins Allgemeinwissen tibergegangen ist. Diese Tendenz herrscht vor
allem im deutschsprachigen Bereich vor. Der Werbetexter geht nicht davon aus, daf3 diese
Begriffe von allen Rezipienten verstanden werden. Im Gegenteil, er profitiert aus deren
Unkenntnis, um eine Schein-Exklusivitit darzustellen und das Produkt als den letzten
Stand der Technik zu deklarieren. Durch die Verwendung dieser z. T. nicht spontan
verstindlichen Fachsprache wird ein Anschein technischer Kompetenz seitens des
Herstellers konzipiert, das ihm dariiber hinaus hohes gesellschaftliches Prestige verspricht.
Die Benutzung der Fachsprache dient haufig nicht ithrem eigentlichen Sinn, “denn erstens
geht es nicht darum, dal3 sich zwei Gesprichspartner tiber eine Sache verstindigen wollen,

sondern der Kommunikationsproze@3 ist einseitig, und zweitens dient diese Ausdrucksweise
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nur selten dazu, einen Tatbestand zu erhellen. (...) Ziel ist, dem (...) technisch wenig

vorgebildeten Laien zu imponieren.”

Audi A8 quattro mit EPS (HL 85)
Der  newe  Golf hat  serienmifig  ABS, Frontairbags, Seitenairbags und  pyrotechnische
Gurtstraffer. (HL. 87)

Dennoch stehen besonders die nicht spontan verstindlichen Fachbegriffe im
Spannungsfeld zwischen der Erregung von Aufmerksamkeit und der Ablehnung aufgrund
von Unverstindlichkeit. Ein ubertriebener Fachworteinsatz fihrt folglich zu einer
Verengung des Adressatenkreises.

Eine weitere Kategorie von Fachwortern wird innerhalb des Textes erklart. Diese, den
Konsumenten schiitzende Vorgehensweise, praktizieren die Franzosen hdufiger. Als Grund
daftir ist anzunehmen, dafl sie so das gesetzlich geregelte Verbot von Fachbegriffen
umgehen In mehreren Fillen setzt sich namlich die Werbung iiber dieses Verbot hinweg
und benutzt fremdsprachige Fachbegriffe, tbersetzt diese jedoch im selben Text. So tritt
beispielsweise in vielen Fillen das Wort airbag* in der Headline auf, um im FlieStext

tbersetzt zu werden:

*airbag: coussin gonflable (HL. 260, Erklarung im FT).

Nouwvelle Passat : en I'an 2000, il vous restera encore 8 ans de garantie anti-corrosion.*

*contre les performations dues a la corrosion. (HIL 179, Erkldrung FT)

Durch die Ubersetzung der Fachwérter versteht der Leser ohne groBere Eigeninitiative den
Werbetext, ohne ihre, durch fremdsprachige Fachworter dargestellte scheinbare technische
Exklusivitit zu verlieren. Durch die Umgehung des Gesetzes zur Vermeidung
fremdsprachiger Begriffe wird andererseits eine Modernisierung der franzosischen Sprache

erreicht, die vor allem das jingere Publikum schatzt.

Fremdworter

Die Verwendung von Fremdwortern tritt verstirkt in Deutschland auf. Dies gilt fiir beide
Textteile; 12,5 Prozent der deutschen und 6,2 Prozent der franzdsischen Headlines bzw.
52,4 Prozent der deutschen und 34,3 Prozent der franzdsischen FlieBtexte bedienen sich

dieses stilistischen Mittels.

29 Staigmiller, Aspekte der linguistischen Operationalisierung, S. 67
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Tabelle 38: Prozentuale Verteilung von Fremdwortern

Deutschland Frankreich
Headline 12,5 6,2
FlieBtext 52,4 343

Eine Einzelanalyse erbrachte das Ergebnis, dal3 im franzosischen Vergleichskorpus die
Mehrheit der Fremdworter (20,01%) iibersetzt wird, was Tabelle veranschaulicht. Beziiglich
des FlieBtextes belaufen sich der Wert erklirter Fremdworter auf 20,0 Prozent. Dieses

Vorgehen ist deutschsprachigen Anzeigen vollig fremd.

Tabelle 39: Prozentuale Verteilung von iibersetzten Fremdwortern

Deutschland Frankreich
Headline 0 3,1
FlieBtext 0 20,0

Was fir die Headline gilt, finden wir auch im FlieStext wieder: Wihrend im Deutschen
wiederum kein Beispiel fir den Gebrauch von Erklirungen der hiufig benutzten
Fremdworter vorgefunden werden konnte, beliuft sich die Anzahl in franzosischer
Werbung wiederum auf ca. die Hilfte.

Fremdworter aus anderen als dem englischsprachigen Raum werden nur héchst selten
verwendet. So integriert eine deutsche Headline einen lateinischen, wenig gelaufigen Begriff
und beide Flieftextkorpora weisen jeweils ein Beispiel fir den Gebrauch italienischer
Ausdricke auf.

Die Benutzung von Woértern aus dem Land des Fahrzeugherstellers findet mit der geringen

Hiufigkeit von 1,3 Prozent ausschlief3lich in franzésischen FlieBtexten statt.

Die Bedeutung der rein quantitativen Ergebnisse des Lindervergleichs in Bezug auf die
Auftretenshiufigkeit von Fremdwortern in dieser Untersuchung muf3 relativiert werden, da
nicht dieselben gesetzlichen Regelungen bestehen. Ist der Gebrauch fremdsprachlicher
Begriffe in Frankreichs Werbeanzeigen verboten, bestehen in Deutschland keine
Restriktionen. Folglich wirkt die Benutzung von fremdsprachlichen Ausdriicken in den
zum Vergleich stehenden Lindern unterschiedlich. Zwar dient der Gebrauch von

Fremdwortern stets dem Zweck, den Leser durch die scheinbar gebildete, aber vor allem
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moderne Ausdrucksweise zu beeindrucken und soll teilweise unverstanden bleiben.”
Dennoch ist die Verwendung von Fremdwortern in franzosischen Texten seltener und
dadurch auffilliger. Die Benutzung widerspricht den herrschenden Regeln und kann als
rebellisch aufgefal3t werden.

Eine nihere Betrachtung der tatsichlich gedruckten Fremdworter in franzosischen
Anzeigen erklirt, warum diese trotz des ausgesprochenen Verbotes benutzt werden: Die
jeweiligen Fremdworter werden sozusagen in Namen umgewandelt. Die Rede ist dann

nicht mehr vom “airbag, sondern von z. B. “airbag” Ford.

In der deutschen Werbesprache hingegen ist ein “exzessiver, iber den Usus der
Sprachgemeinschaft weit hinausgehender Gebrauch von Fremd- und Lehnwortern bzw. —
bildungen (festzustellen), was sie ebenfalls mit manchen Fachsprachen (..) oder der
Jugendsprache gemein hat.”! Fremdworter gehoren nicht mehr zur Ausnahme.” Thre
Auffilligkeit schwindet dadurch, was wiederum einen noch intensiveren Gebrauch nach

sich zieht. Die wiederum gibt der Werbesprache eine Rolle als Spracherneuerer.

Der bereits festgestellte, gro3e quantitative Unterschied im Gebrauch der Fremdsprache in
den Vergleichslindern verschirft sich bei der qualitativen Betrachtung. Waihrend im
Deutschen viele verschiedenartige Fremdworter benutzt werden, beziehen sich diejenigen
im Franzosischen fast ausschlieBlich auf die Verwendung von “airbag”‘. Diese Beschreibung
versucht deshalb, die wichtigsten Moglichkeiten fremdsprachlichen Einflusses darzustellen.

Vollstindigkeit kann aufgrund der Komplexitit nicht erreicht werden.

Wie bereits angedeutet, sind bis auf sehr wenige Ausnahmen simtliche Fremdworter
englischer Herkunft. Die wichtigste Untergruppe bilden die englischen Substantive. In
einigen Fillen wurde die englische Kleinschreibung angenommen, die, wie im folgenden
Beispiel (HL 46), durch eine ausschlielliche Benutzung von GroB3buchstaben vertuscht
wird und somit wie der Name eines Sportartikelgeschifts wirkt.

CLK SPORTSWEAR FOR MEN AND WOMEN (HL 46)

30 Deutsche Erkliarungen zu englischen Wortern werden nur sehr selten gegeben. Aber auch in nur 20
Prozent der Fille wird seitens der Werbetreibenden untersucht, ob die Anglizismen von der Zielgruppe
verstanden werden. Vgl.: Fink, “Know-how®, S. 203, 189

31 Rein, Zu Wortbildung und Wortwahl, S. 487

32 Schmalen/Radlbeck, Kommunikationspolitik in Frankreich, S. 223
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Klassik. Fun. Korando. (HL 72)”

Das Substantiv “Fun® im letzten Beispielsatz (HK 72) gilt als ein Modewort der jiingeren
Generation, hier auflerhalb eines Satzgefiges benutzt. Im Franzoésischen wird
beispielsweise der urspriinglich aus dem Englischen stammende, heute im professionellen
Bereich der Graphik tbernommene Begriff des Logos benutzt, welcher stets auf die
Exklusivitit verweist.™

Regardez ce logo. (HL. 219)

Dieses franzosische Beispiel zeigt, dal Werbetexter trotz der bekannten Schwierigkeiten
versuchen, englische Begriffe zu integrieren, damit die Sprache modern, fachkundig und
weltoffen wirkt. Im Folgenden wird der Ausdruck des “fair-plays” aus denselben Griinden
gewahlt.
Alors, restez-vous fair-play en découvrant les belles lignes de la nouvelle gamme Roland Garros 2
(T 197)*
Auch die folgende franzosische Headline benutzt englische Ausdriicke. Durch den
Fettdruck wird das Prifix “9p- graphisch hervorgehoben.” Die Schreibweise des Models
ist dartiberhinaus englischer Herkunft und differenziert sich vom franzésischen “modele.
Auf diese Weise wird deutlich, dal3 mit dem Model ein Mannequin bezeichnet werden soll.

NOUVELLE COROLLA LE TOPMODEIL DE TOYOTA. (HL. 223)”

Unter der Kategorie der zusammengesetzten Substantive wurde ein relativ untypisches
franzosisches Beispiel gefunden. Bei dem Ausdruck “unijers (HI. 259)” handelt es sich um
ein lateinisches Prifix “un-, an das ein englisches gehingt wird. Dieses Beispiel entspricht
dem im Deutschen benutzten Ausdruck des “Intercoolers (FT 61)”, was mit

Zwischenkiihler ibersetzt werden kénnte. Es wird deutlich, daB die Ubersetzung

3 Das englische Wort fun ist so neu im deutschen Sprachgebrauch, da3 im Duden fiir Fremdworter noch
nicht erfa3t wurde. Siehe: Miiller, Wolfgang u. a., Duden Fremdworterbuch, 4., neu bearb. und erw. Aufl,,
Mannheim/Wien/Ziirich 1982

3 Langner, Strukturelle Analyse, S. 199

% Definition fair-play: anglic. Acceptation loyale des régles (dans la pratique d’un sport, la vie professionnelle...) recomm. off-
franc-jen , Le Robert, S. 561

3 Nachweis der englischen Herkunft in: Duden Fremdworterbuch, S. 766

37 Definition #op: anglic. Elément de compsé, de langl. top ,,sommet;, qui donne au second élément (anglais ou francais) un
sens superlatif (ex. top nivean, top secret, top model)
Definition modéle: ce qu’on doit imiter. Le Robert, S. 938
Ubersetzung model: Modell; Muster; Vorbild; Vorfithrdame. In: Klett, Edmund, Langenscheidts
Taschenworterbuch der englischen und deutschen Sprache, 6. Neubearb., Betlin/Munchen/Wien/ Ziitich
1983, S. 350

38 Nicht im Le Robert aufgefiihrt.
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vergleichsweise banal und wenig fachmannisch wirkt. Das Fremdwort hingegen imponiert
dem technisch ungebildeten Laien.” Es soll nicht durch den Rezipienten iibersetzt werden,
sondern unerklirt da stehen, damit seine Banalitit kaschiert wird. Durch das Fremdwort
wird das Produkt aufgewertet und das Prestige der englischen Sprache wird auf das
Bezeichnete tbertragen. Dies wird weiterhin mit einem Snob-Appeal an den Rezipienten
kombiniert, dem die entsprechenden Fremdsprachenkenntnisse zugetraut werden." Dies
entspricht den Ergebnissen der Fink-Studie, die einen eindeutigen Zusammenhang
zwischen dem Bildungsgrad des Rezipientens und dem Verstindnis von Fremdwortern

innerhalb von Werbungen feststellt: Je hoher die Bildung, je besser das Verstindnis.*

Die Komposita spielen innerhalb der Fremdworter besonders im Deutschen eine wichtige
Rolle. Dabei sind zwei Aspekte zur Beschreibung des Assimilationsstadiums von
Bedeutung: (1) die GroB- und Kleinschreibung und (2) die Benutzung eines Bindestrichs."
Ersteres griindet nicht nur auf der Asthetik der Schreibung. GroBschreibung tritt ein, wenn
das bestimmte Wort sich in der Muttersprache etabliert bzw. eingebiirgert hat. Als
Vorstufen gelten neben der Originalschreibung die Benutzung von Anfithrungszeichen
oder der Kursivdruck.” Beispiele konnten hierfiir jedoch nicht gefunden werden, was auf
die Selbstverstindlichkeit der Benutzung von zumeist englischen Fremdwortern innerhalb
der Werbeanzeige aufmerksam macht. Das folgende Beispiel (HL 1406) zeigt eine direkte
Ubersetzung des deutschen Wortes “Probefahrt in den ungewéhnlichen und fremd
wirkenden Ausdruck “Test Drive (HL 146)45 .

Niher an der deutschen Landessprache orientiert sich das zu einem Teil aus einer

Fremdsprache zum anderen aus dem Deutschen zusammengesetzte Substantiv des “Rallye-

3 Nicht im Duden Fremdw6rterbuch aufgefiihrt.

40 Friman, Zum angloamerikanischen Finfluss, S. 13

4 Rein, Zur Wortbildung und Wortwahl, S. 476

4 Fink, Hermann, Amerikanisch-englische und gesamtenglische Interferenzen der deutschen Allgemein- und
Werbesprache im aktiven und passiven Sprachverhalten deutscher Grund-, Haupt- und Oberschiiler,
Frankfurt 2.M./Bern/New York 1983, S. 212ff

4 Friman, Zum angloamerikanischen Einfluss, S. 29f

4 Ders., 2.2.0., S. 30

# Ohne Kenntnis der englischen Umgangssprache ist eine Ubersetzung dieses Ausdrucks per Duden nicht
moglich, da die Einzeldefinitionen zusammengefiigt einen Sinn ergeben. Die folgenden Definitionen
werden gekiirzt wiedergegeben.
Definition Tes# (lat.-fr.-engl.): nach einer genau durchdachten Methode vorgenommener Versuch, Priifung
zur Feststellung der Eignung, der Leistung o.4. einer Person od. Sache, Duden Fremdw®orterbuch, S. 758
Definition Drive (engl). Schwung, Lebendigkeit, Dynamit, Duden Fremdworterbuch, S. 199
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Weltmeister(s)“ (HL 22)*. Ebenso mit GroBbuchstaben und Bindestrich wurde der
Ausdruck der “Offroad-Kompetenz* (FT 11)* benutzt. Eine weitere Méglichkeit bildet die
Zusammenschreibung wie in den Beispielen “Serviceangebot* (FT 7)* und “Cassettenteil
(FT12)"”. DaB die deutsche Rechtschreibung relativ groRziigig mit der Verwendung von
Bindestrichen zur Aneinanderreihung umgeht konnte auch Rein feststellen.”

Wihrend die Dudenausgabe von 1986 bestimmt, dall zusammengesetzte Worter
grundsitzlich ohne Bindestrich geschrieben werden, zitiert er die stirker differenzierte 73er
Ausgabe, laut der Zusammensetzungen aus Grundwort und einfachem oder
zusammengesetztem Bestimmungswort im allgemeinen zusammengeschrieben werden und
Komposita mit bis zu drei Gliedern bilden, wobei es zu zahlreichen, wichtigen Ausnahmen
kommt. Aullerdem schreibt die neueste Regelung vor, alle Worter durch Bindestrich zu
verbinden, wobei andererseits jedoch die Ubersichtlichkeit oberstes Gebot bleiben solle.
Ebenso willkiirlich wie die Dudenbestimmungen wird in der Werbesprache mit dem
Einsatz von Bindestrichen umgegangen. Festzuhalten bleibt an dieser Stelle, dafl die
Zusammenschreibung eine Integration des fremdsprachlichen Ausdrucks in die deutsche
Sprache bedeutet. Auflerdem heil3t dies, daf3 die deutsche Sprache sich durch eine “grof3e

<5

Fremdwortvertriglichkeit*' auszeichnet.

Typisch fir die Benutzung englischsprachiger Ausdriicke im Deutschen ist die
Beibehaltung der englischen Schreibweise. Es wird das “c* beibehalten und nicht durch das
verdeutschte “k* ersetzt, wie in “Cassettenteil® (FT12) oder “4MATIC** (HL 23).
Ahnliches gilt auch fiir franzésische Worter. Statt den verdeutschten Ausdruck der Eleganz

zu benutzen, wird auf das franzésische Schriftbild der “Flegance zuriickgegriffen.” Zu

46 Definition Rallye (lat.-fr.-engl.-fr.): Automobilwettbewerb (in mehreren Etappen) mit Sonderprifungen
(Sternfahrt, Sport), Duden Fremdworterbuch, S. 648

47 Nicht im Duden Fremdworterbuch aufgefiihrt.

4 Definition Service (lat.-fr.-engl.): Bedienung, Kundendienst, Kundenbetreuung, Fremdworterbuch, Duden
Fremdworterbuch, S. 699

4 Definition Cassette identisch mit Kassette (lat.-it.-fr.). Magnetband u. zwei kleine Spulen, die fest in ein
kleines, flaches rechteckiges Gehduse aus Kunststoff eingebaut sind. Fremdworterbuch, S. 136, 387

50 Rein, Kurt, Zu Wortbildung und Wortwahl im heutigen Werbedeutsch, in: Munske, Horst Haider (Hrsg.),
Deutscher Wortschatz, Berlin 1988, S. 465-489, S. 478f

51 Ders. 2.2.0., S. 481

52 In der Literatur wird die Herkunft des Suffixes —atic nicht eindeutig auf das Englische zuriickgefihrt, daf3
es das deutsche Substantiv Automatik gibt und eine Verenglischung méglich wire. Siehe: Friman, Zum
angloamerikanischen Einfluss, S. 67

53 Definition Eleganz (lat.-fr,): a) (in Bezug auf die dullere Erscheinung) geschmackvolle Vornehmbheit; b)
auBerlich sichtbare Art konnerhafter Gewandtheit. Duden Fremdworterbuch, S. 209
Definition Elegance: 1. Qualité esthétique de ce qui est élégant. (...) 2. Choix heurenx des expressions, style harmoneux. 3.
Bon goiit manifestant un style personnel dans I'habillement, la parrure, les maniéres (...) 4. Bon godit, distinction morale ou
intellectnelle accompagnés d'aisance. (...). Le Robert illustré d’aujourd’hui, Paris 1997, S. 477
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beachten bleibt, da3 das Substantiv dennoch mit GroBbuchstaben beginnt. Das Ubliche
und Bekannte wird durch das Ungewohnliche ersetzt, um neben der Aufmerksamkeit auch
an Prestige zu gewinnen.”* Enders spricht in diesem Zusammenhang von hochwertenden

Fremdwortern.”

Erstaunlich ist die Benutzung von wortwortlichen Ubersetzungen. Der im Franzésischen
benutzte Ausdruck der “air conditionné (FT 204)° wird anstelle des iiblichen Ausdrucks der
“climatisation’ benutzt und stellt eine wortgemiBe Ubersetzung des englischen “air
conditioning' dar.

Auch das im Franzosischen verbotene Wort Airbag konnte vorgefunden werden: “airbag*
(FT 168)”. In den meisten Fillen wurde das Verbot dadurch umgangen, daB3 der Ausdruck
als Name gekennzeichnet wurde: “@irbag Seat ® “ (FT 236), “airbag contuctenr CITROEN® (FT'
239).

Weiterhin gilt als auffallend, daB3 ganze englische Sitze bzw. Wendungen in den
deutschsprachigen Werbetext eingefiigt werden, wie z. B: “Don’t dream it. Drive it (FT 63).
Dies weist auf das Prestige des Englischen hin und seine Moglichkeiten Texte interessanter

und moderner zu machen.”®

Der Texter geht davon aus, daBl der Rezipient gute
Fremdsprachenkenntnisse besitzt, denn er baut assoziationsreiche Wortspiele ein:

Mit dem fremdsprachigen Idiom “Pajero on the rocks™ (HL 91) referiert Automobilwerbung
an den Werbeslogan “Martini on the rocks”, wobei jedoch die Aussage wortlich genommen
und das Fahrzeug auf einem Eisberg abgebildet wird.”

Die in Deutschland geschaltete Headline “Joy-stick. (HL 125)(Abb. 42)." bezeichnet den
daneben abgebildeten Schalthebel. Durch die Entlehnung dieses Fachbegriffs aus der
Computerbranche wird ein besonders junges Publikum angesprochen, das mit moderner
Technik aufgewachsen ist und an ihren Fortschritt glaubt.

Die Spezifizierung des Adressatenkreises durch englischsprachige Aussagen kann aber auch

ein alteres, musikbegeistertes Publikum ansprechen. Das Zitat “Do 7t your way...* (HL 160)

5% Friman, Zum angloamerikanischen Einfluss, S. 24

% Enders, Das jenseitige Automobil (I), S. 175

56 Definition air conditionné: amené a une température et un degré hygrométrique déterminés. Installation qui fonrnit cet air.
Le Robert, S. 27

57 Nicht im Le Robert aufgefiihrt.

58 Friman, Zum angloamerikanischen Einfluss, S. 300

% Siehe auch Stériko, “Wir legen Word auf gutes Deutsch®, S. 199

60 Nicht im Duden Fremdworterbuch aufgefiihrt.
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stammt urspringlich aus dem Sinatra-Hit “I do it my way”, der eine breite Horerschaft
besitzt. Beim Lesen des Musiktitels findet quasi automatisch eine Assoziation zur Musik
statt. Storiko erklirt den Effekt fremdsprachiger Musiktitel im Idealfall als zweistringig:
“Zum einen wird — auf der sachlich-semantischen Ebene — eine sprachliche Aussage
gemacht; zum anderen wird — auf einer emotionalen Ebene — ein musikalischer Eindruck

61
erzeugt.*

Unter den englischsprachigen Substantiven sind auch Begriffe aus fremden Fachgebieten
vorzufinden. Mit Hilfe dieser Entlehnungen soll das Fahrzeug aus dem “Schmutz des
Werkstatt-Alltags“® herausgeholt werden und in einen vornehmeren Umkreis gestellt
werden. Terminologische, fremdsprachliche Entlehnungen stammen z. B. aus dem Bereich
der Schiffahrt bzw. der Luftfahrt: “Passagier (FT 6)”, “Auch an Bord* (FT 8)*. Andere
werden in der Wirtschaft verwendet: “Sicherheit, die mit ABS®, Airbag“, Gurtstraffer &
Co. nicht aufhort? (FT 13)” oder vereinen mehrere Sachgebiete: “Styling (...)
ergonomisches Design seines Cockpits. (FT 67)®, “Megabox (...) Multifuktion (...)
Varioschienen (...) Handling* (FT 90)”.

Wie schon Friman feststellte, sind fremdsprachige Adjektive viel seltener als Substantive,
wobei Verben wiederum noch seltener sein sollen.”” Erstaunlicher Weise konnte das einzige
englischsprachige Adjektiv im vorliegenden Untersuchungskorpus im franzdésischen

FlieStext gefunden werden:

61 Storiko, “Wir legen Word auf gutes Deutsch®, S. 200

2 Schmidt, Automobil-Werbung, S. 168

9 Definition Passagier (lat.-vulgirlat.-it. (-fr.)): Schiffsreisender; Flug-, Fahrgast, Duden Fremdwdérterbuch, S.
569

64 Definition Bordcase (dt.; engl.): kleines, kofferdhnliches Gepickstiick, das man bei Flugtreisen unter den Sitz
legen kann, Duden Fremdworterbuch, S. 123

95 Nicht im Duden Fremdwérterbuch aufgefiihrt.

% Definition Azrbag (engl.): Luftsack, Sicherheitseinrichtung in Kraftfahrzeugen zum Schutz der Insassen bei
einem Zusammenstol3, Duden Fremdworterbuch, S. 42

7 Nicht im Duden Fremdworterbuch aufgefiihrt.

% Definition S#y/ing (lat.-engl.): Karossetiegestaltung im Kraftfahrzeugbau, Duden Fremdworterbuch, S. 732
Definition Ergonomie (gr.-nlat.): Wissenschaft von den Leistungsméglichkeiten u. —grenzen des arbeitenden
Menschen sowie der besten wechselseitigen Anpassung zwischen dem Menschen u. seinen
Arbeitsbedingungen, Duden Fremdwérterbuch, S. 225
Definition Cockpit (engl.; “Hahnengrube®): 1. Pilotenkabine in (Diisen)Flugzeugen. 2. Fahrersitz in einem
Rennwagen, Duden Fremdwérterbuch, S. 151

0 Mega- stammt aus dem Griechischen.

Multi- und vario- stammen aus dem Lateinischen.
Definition Handling (germ.-engl.): Handhabung, Gebrauch, Duden Fremdworterbuch, S. 296

0 Friman, Zum angloamerikanischen Einfluss, S. 36f
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(...) d’un humonr tres british (...) (FT 167)"

Statt zu erkliren, was mit einem “humounr anglais™ gemeint sein konnte, wurde das Adjektiv

tbersetzt und reprisentiert quasi einen Fachbegriff.

Auch unter der Kategorie der fremdsprachigen Verben wurde lediglich ein Fall in einer
deutschen Headline gefunden. Das englische Verb “# /ease wird durch die Endung an ein
konjugiertes deutsches Verb angepal3t.
Immer mehr Unternehmer lernen sparen. Einige haben schon prima Fortschritte
gemacht — sie leasen. (HL 7)”
Ganz aus der Reihe fallen Nennung nicht-Ubersetzter lateinischer und italienischer
Begriffe.

Der neue Polo Variant ist nicht nur handlich und gerdumig zugleich, er wird auch
in puncto Sicherheit héchsten Anspriichen gerecht. (FT 80)”
Aggressive, ma_non_troppo, dynamique con_brio, luxueuse sostenuto, la V'olvo C70 connait la

musigue. (F1'297)

Der Werbetexter setzt eine hohe Schulbildung des Lesers voraus und spricht so die
Sprache elitirer Kreise an.

Weitere nicht-englische und damit die Ausnahme darstellende Fremdworter wurden in der
Muttersprache des Herkunftslandes des Fahrzeugherstellers geschrieben. Dies fihrt nicht
nur zu einer Familiarisierung mit dem Herstellerland, sondern hauptsichlich zu einer
Erhohung der Aufmerksamkeit und der Neugierde des Rezipientens.

rattis pa fodelse dagen. Cest ainsi qu’en Suéde on dit “joyenxc anniversaire”. (F1 220)

Neben diesen fremdsprachlichen Nennungen konnten andere, fiir den Normalleser
unverstindliche Begriffe, festgestellt werden. Diese sollen das Prestige aufwerten.
Hierunter finden sich aus dem Lateinischen und dem Griechischen stammende Worter
oder Wortteile.

Das Perpetuum Mobile hat noch keiner erfunden. (HL 70)™
Der neue Golf hat serienmilBig ABS, Frontairbags, Seitenairbags und
pyrotechnische Gurtstraffer. (FT 87)

" Nicht im Le Robert aufgefiihrt.

72 Definition /feasen (engl.): im Leasingverfahren (...) mieten, pachten (z. B. ein Auto), Duden
Fremdworterbuch, S. 445

73 Definition in punkto (lat.): in dem Punkt, hinsichtlich, Duden Fremdworterbuch, S. 346

4 Definition Perpetuum mobile (at.; ,,das sich stindig Bewegende®), nach den physikalischen Gesetzen nicht
mogliche Maschine, die ohne Energieverbrauch dauernd Arbeit leistet, Duden Fremdwérterbuch, S. 582
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Daf} die besondere Vorliebe der modern eingestellten Deutschen dem Englischen gehort,
kann durch den Gebrauch von Wortern bewiesen werden, denen im Deutschen eine
andere Bedeutung zugeordnet wird. Was Deutsche mit einem “Handy (FT 148)"
bezeichnen, wird in englischsprachigen Landern “ce//(-ular) phone“ genannt. Unter dem ins

Deutsche eingegliederte Substantiv verstehen sie das Adjektiv “handlich®.

Integration eines Sprechers/Kommunikator

Die Integration eines tatsichlichen Kommunikators wird in durchschnittlich einem Viertel
der beiden Textteile gewihlt. Die genauen Zahlen zeigen, dal3 die Benutzungshiufigkeit
innerhalb der deutschen Headline mit 19,4 Prozent leicht unter dem Durchschnittswert,
beztiglich des FlieBtextes mit 31,8 Prozent knapp dartber liegt. Das Verhiltnis stellt sich
bei der franzosischen Werbung ausgeglichener dar: 25,6 Prozent der Headlines und 24,3

Prozent der FlieBtexte weisen spezielle Kommunikatoren auf.

Tabelle 40: Prozentuale Verteilung des Auftretens von Kommunikatoren

Deutschland Frankreich
Headline 19.4 25,6
FlieBtext 31,8 243

Bei der beliebtesten Form von Kommunikatoren handelt es sich um eine unbekannte
Person, die zumeist als anonymer (Ideal-)Kunde auftritt und versucht, eine personliche
Beziehung zum Leser aufzubauen. In 5,6 Prozent der deutschen und 12,5 Prozent der
franzdsischen Headlines sowie in 7,5 Prozent der deutschen und 10,6 Prozent der
franzosischen FlieBtexte tritt diese Personalisierung durch einen nicht immer explizit
genannten, anonymen Kommunikator ein.

Die Darstellung positiver Erfahrungen im Umgang mit dem Produkt wird durch Baumgart

mit einer Bezeugung umschrieben.”

Eine gewisse Art von Sympathie wird einem
unbekannten Sprecher quasi automatisch zugesprochen, denn dieser steht auf einer Stufe
mit dem anonymen Rezipienten. Da keine Abhingigkeit vom Produkthersteller feststellbar
ist, kann zu dieser Identifikationsfigur eine kumpelhafte “Freundschaft aufgebaut werden.

Die sich duBlernde Figur wird als eine Person “wie Du und ich® anerkannt, bei der davon

ausgegangen wird, dafl sie dieselben Bedenken vor dem Produktkauf hat wie der

7> Nicht im Duden “Fremdworterbuch® aufgefiihrt.
76 Baumgart, Die Sprache der Anzeigenwerbung, S. 32
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Zeitschriftenleser. Der Rezipient soll dazu angehalten werden, unbewufB3t und ohne
Reflektion die gelesene Wertung zu tibernehmen.
Die zumeist abgebildeten, namentlich genannten oder anonym bleibenden Personen
konnen als Modelle verstanden werden, die den Intentionen der Produzenten, als auch den
Konsumgewohnheiten der Rezipienten entgegenkommen, wie Langner duBert.”” Seine
Wertung bzw. sein Enthusiasmus werden vom Leser weniger kritisch betrachtet. Die
folgenden deutschen Beispiele zeigen das Produkt nicht nur als Probleml6ser, wo der
Wagen in speziellen Situationen dem Fahrer hilft, getreu dem Motto: “Macht nichts. Es
gibt ja den 406.“ (HL 41), sondern auch als Vorzeigeware, indem das Fahrzeug als
Prestigeobjekt benutzt wird:
Den muf3 ich Gabi zeigen. Den muf} ich Herrn Bieberstein zeigen. Den muf} ich
Paul zeigen. Den muf} ich Oma zeigen. Den mul3 ich Schraders zeigen. Und die
Jungs werden schlucken. (HL 110)
Im Franzosischen wird eine Form gewihlt, bei der der Kommunikator nicht explizit
dargestellt wird, aber dennoch prisent ist.

A votre avis, lequel de ces denx top models plaira le plus a votre femme. (HI.256)

Neben dieser Form der Personalisierung spielt der Hersteller als direkter
Kommunikator eine wichtige Rolle. Die Verwendung ist in Frankreich wesentlich hiufiger
als in Deutschland. Besonders die franzosische Headline veranschaulicht mit 18,8 Prozent
im Gegensatz zur deutschen mit 8,1 Prozent die Wichtigkeit dieses Mittels. Die
entsprechenden Werte beztglich des FlieBtextes stehen im selben Verhiltnis, sind jedoch
insgesamt mit 9,4 Prozent in der franzosischen und 3,8 Prozent in der deutschen Werbung
niedriger.

Gibt der Hersteller sich als Kommunikator zu erkennen, Ubernimmt er auch die
personliche Verantwortung. Seine Fachkompetenz darf nicht in Frage gestellt werden,
wenn die Werbung nicht an Uberzeugungskraft verlieren soll.

Nun, konnten wir Sie fiir die Route 626 begeistern? (...) oder rufen Sie uns an:
0130/6260 (FT 78)

Die meisten unserer Solarmobilfahrer erblicken erst noch das Licht der Welt. (HL
29)

Nachetez pas d’autre monospace sans 'avoir vu. 1V ous nous remercierez. (HL 236)

Cest notre anniversaire et ¢'est vous que receveg les cadeanx (HL 261)

7 Langner, Strukturelle Analyse, S. 204
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Alle weiteren Formen von Kommunikatoren werden vergleichsweise selten eingesetzt. Als
besonders interessant stellt sich diejenige heraus, in der der Kommunikator als die im Bild
zu erkennende Person identifiziert werden kann. Eine personliche Kontaktaufnahme
macht die Lektiire der Werbung zu einem Momenterlebnis. Dariiber hinaus kann ggf. eine
Identifikation mit der gezeigten Person stattfinden. Zum spontanen Verstindnis findet ihre
Einfihrung in den meisten Fillen bereits in der Headline statt. 5,0 Prozent der deutschen
und 6,9 Prozent der franzosischen Headlines sind mit 0,6 Prozent fiir den deutschen und
1,3 Prozent fiir den franzosischen Flief3text zu vergleichen.

Fir den Preis nehm® ich ihn auch ohne Dach. Ich mag den Golf Joker. (HL 34)
A-wer? A-was? A-wann? (HL 89)

1/ faudrait quand méme qu’'un jour, on se décide a réparer ce pont ! (HIL. 230)

La seule vue de son train avant triangulé me transporte. (HL. 233)

In seltenen Fillen stellt der Kommuniator eine neutrale Organisation dar. Diese Art
wurde ausschliefflich innerhalb des deutschen Fliefitextes (4,4%) vorgefunden. Die
Neutralitit der auBenstehenden Organisation soll dem Rezipienten Fachkompetenz und
Ehtlichkeit garantieren, da die Glaubwiirdigkeit nicht in Frage steht. Die Kaschierung des
eigentlichen Kommunikators findet in Form von Zitaten statt:

Fir eine gewisse Tradition spricht, dal3 der Range Rover von den ,,auto motor und
sport“-Lesern zum drittenmal in Folge (Ausgabe 4/97) zum besten Import-
Geldndefahrzeug gewihlt wurde. (FT 62)

Fachkompetenz setzt der Rezipient auch bei dem Personal der Herstellerfirma voraus.
Wihrend neutrale Organisationen ausschlieBlich in deutscher Werbung zitiert werden,
konnten AuBerungen des fachlich Verantwortlichen lediglich in franzésischen Anzeigen
(0,6% der Headlines und 3,1% der FlieBtexte) gefunden werden. Die feindliche Welt der
Maschine wird auf diese Weise auf eine zwischenmenschliche Ebene heruntergeholt und
der Leser sozusagen in ein Gesprich mit einem Fachmann verwickelt, durch den wiederum
eine Vertrauensbasis erstellt wird. Solche Texte appellieren hdufig an das technische
Verstindnis des potentiellen Kunden, der als gleichberechtigter Partner anerkannt zu
werden scheint.® Durch die personelle Implikation wird scheinbar persénliche

Verantwortung fiir das beworbene Produkt iibernommen.

8 Nusser, Anzeigenwerbung, S. 93
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Der vorangehend beschriebene psychologische Faktor der Identifikation mit einem
Kommunikator ersetzt hier die Leit- und Vorbildfunktion”, was folgendes Beispiel (HL

177) deutlich macht:

"La valenr de la vie ne peut se mesurer que par le nombre de fois on 'on a épronvé une passion on
une émotion profonde."” Soichiro Honda. (HI. 177)

Auch bekannte Personlichkeiten stehen, wenn auch nur sehr selten, fiir das Produkt ein.
Sie besitzen entweder Autoritit oder dienen als biirgende Sympathisanten. Es kommt dabei
zu einer Ubertragung von unterstellten, positiven Einstellungen zu der Person auf das
Produkt. Insgesamt wurde dieses Mittel in nur vier Fillen benutzt, die sich gleichmif3ig auf
die beiden Linder verteilen. Die jeweils sich fir das Fahrzeug verbiirgende Person wird
dabei stets abgebildet.

André Kostolany gibt keine Borsentips. Nur diesen: Denken Sie mal tber
Aluminium nach. Audi A8 aus Aluminium. Einer macht den Anfang. (HL 153)
Citroen Xsara, elle vous ira si bien cet hiver. (Bild zeigt neben dem Fahrzeug das
Fotomodel Claudia Schiffer) (HL 309)

Als Ausnahmefall bei diesen vertrauenserweckenden Kommunikatoren fillt eine VW-
Werbung auf, bei der das Fahrzeug selbst den Kommunikator spielt. Es kommt zu einer
Vermenschlichung des Fahrzeugs, die humorvoll wirkt und die Diskrepanz zwischen
Mensch und Maschine aufhebt. Das Produkt tibernimmt eine menschliche Rolle:* Das
metallene Fahrzeug wird in die Haut einer koketten Frau gegossen.

Demain, jenleve le hant. (HI. 200)"

Die Verbindung zwischen dem Automobil und der Frau ist seit den Anfingen der
Werbung ein aktuelles Thema, wobei es sich hier jedoch um eine Steigerung der
gewohnlichen Gegentberstellung handelt. Es ist nicht mehr die "Accessoire-Frau", die
Eigenschaften wie Schonheit, perfekte Formen etc. auf das Produkt tbertragen soll. Hier
hat bereits eine Inkarnation stattgefunden, so dal die weiblichen Charakteristika

automatisch dem Fahrzeug zugeschrieben werden.

7 Gaede, Das Gestaltungs-Konzept, S. 1009

80 Staigmiller, Aspekte der linguistischen Operationalisierung, S. 17

81 Der sprachliche Ausdruck dieser VW-Werbung erinnert an eine DIM-Unterwischen-Werbung, die in
Frankreich vor Jahren gro3es Aufsehen erregt hat. Abgebildet wurde eine Frau am Strand, die sich an
aufeinanderfolgenden Tagen schrittweise auszog. Die Plakatwerbung hielt ihr zeitliches Versprechen ein.

352



Klimax (dreigliedrig)

Die dreigliedrige Klimax tritt nur in 4 Werbungen auf. Drei dieser Gradationen befinden
sich in deutschen Headlines und eine im franzdsischen FlieBtext. M.a.W. 1,9 Prozent der
deutschen Headlines und 0,6 Prozent der franzosischen FlieBtexte enthalten dreifache

Steigerungsformen.

Tabelle 41: Prozentuale Verteilung der dreigliedrigen Klimax

Deutschland Frankreich
Headline 1,9 0
Flief3text 0 0,6

Die nachstehende Headline (HL 150) zeigt ein typisches Beispiel einer dreiteiligen Klimax,
welches aus dem Bereich des Eiskunstlaufs stammt.

Einfacher Flip. Doppelter Rittberger. Dreifacher Toe-loop. (HL 150)

Die Dreigliedrigkeit driickt sich wortlich aus. Jedes Glied der Abfolge behilt seine “Figen-
Existenz*!, welche durch den insistierenden Charakter der Aufeinanderfolge eine
besondere Gewichtung erfihrt. Dieselbe Art steigernd-koordinierter Anhdufungen 1d3t das
folgende Zitat erkennen.

Die Form. Die Sinne. Das PEUGEOT 406 Coupé. (HL 77)

Als finale Steigerungsform wurde der Produktname gewihlt. Dieser steht somit an der
Spitze einer dsthetischen Pyramide, die aus Formen und Sinnen besteht.

Die Hiufigkeitsverteilung zeigt, dal3 die Klimax ein typisches Mittel der Headline ist. Auch
die Ausnahme

Avantages Affaires Cadeanx (FT 245)

aus dem franzosischen Anzeigenkorpus widerspricht dieser Feststellung nicht, da es sich
hierbei um eine Art Uberschrift innerhalb des zerstiickelten Anzeigentextes handelt.

Die Gradation wertet den Inhalt auf. Seine Wirkung dhnelt derjenigen der Schlagworter, an
die sich der Leser gewohnlich problemlos erinnert. Die Reproduzierbarkeit basiert auf der
hohen Einprigsamkeit bzw. Intensitit.

In darstellender Funktion verweist die Gradation auf die Superioritit des beworbenen
Produktes. Dieses wird durch verschiedene semantische Fuillungen stets nicht nur als

besser (Komparativ), sondern als das Beste (Superlativ) dargestellt.
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Komparativ

Weder im Deutschen noch im Franzosischen treten syntaktisch vollstindige, semantisch
eindeutige Komparative mit zwei Vergleichsprodukten auf. Lediglich syntaktisch
unvollstindige und dadurch semantisch mehrdeutige Komparative wurden festgestellt.
Statistisch werden diese mit 5,6 Prozent hiufiger in deutschen Headline als in der
franzosischen (1,9%) verwendet. Dieses Verhiltnis dreht sich in bezug auf den Flietext
um. Dann stehen 13,8 Prozent deutsche 15,6 Prozent franzosischen Komparativen

gegentiber.

Tabelle 1: Prozentuale Verteilung der leeren Komparative

Deutschland Frankreich
Headline 5,6 1,9
FlieBtext 13,8 15,6

(13

Der Komparativ wird im Deutschen generell durch das Anhingen der Endung “—er
gebildet” In vielen der vorgefundenen Fille werden zur Effektverstirkung mehrere

Steigerungen hintereinander benutzt.

sicherer (HL 13), beliebter (HL 18), teurer ( HL. 115), schwieriger (HL 119)

immer perfekter, immer faszinierender (HL 115),

Eleganter und technisch anspruchsvoller den je (FT 63)

Noch besser. Und noch schéner. (FT 82)

Der ist jetzt noch sicherer, luxuriéser und wirtschaftlicher geworden. (...) Einen
noch eleganteren Innenraum mit 4. hochwertigeren Stoffen, 5. Feineren Materialien
und 6. neuen Farbabstimmungen. 7. Motoren, die aullergewohnlich leise, 8. Noch
sparsamer und 9. Im unteren Drehzahlbereich noch durchzugsstirker sind. (FT
154)°

UnregelmiBige Steigerungsformen liegen z. B. beim folgenden, quantitativen Adjektiv vor:
viel — mehr- (am meisten)*

Mehr als ein Stiick Kohlenstoff. Mehr als ein Auto. (HL 121)

Fir alle, die vom Leben mehr sehen wollen als nur Nummernschilder. (HL 133)
Im Franzosischen wird der Komparativ der Uberlegenheit durch die Form “plus +

Adjektiv] Adverb+ gue gebildet.” Das Vergleichsadverb indert sich bei gleichbleibender

! Lausberg, Elemente der literarischen Rhetorik, S. 84

2 Wabhrig, Deutsches Worterbuch, S. 75, S. 562

3 GroB3- und Kleinschreibung aus den Anzeigen tibernommen

4 Schanen, Francois/Confais, Jean-Paul, Grammaite de I'allemand, Paris 1989, S. 536
5> Klein/Kleineidam, Grammatik des heutigen Franzésisch, S. 65, 152
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Form entsprechend der zum Ausdruck zu bringenden Kategorie: “plus ... (que) bei
Uberlegenheit, “moins ... (que) bei Untetlegenheit und “asussi ... (que) bei Gleichheit.

Picnic, une version plus compacte et aussi plus sexy du monospace. (F1166)

TOYOTA va encore plus loin (...). (F1 202)
Als unregelmiflige Form muf3 folgende Ausnahme hervorgehoben werden: bon — mienx — (le
meillenr) als Adjektiv oder als Vergleichspronomen®

Un petit reflet vaut mieux qu’un long discours. (HIL. 169)
Mieuxc gu'un monospace! (F1°219)
En attendant que les routes soient parfaites, voici la voiture qui les rendra meillenres. (HI. 171)

Eine weitere Ausnahme ist: beanconp — plus — le plus

Un espace intérienr qui laisse plus de place an corps, plus de place a l'esprit. (F'1 198)

Der Komparativ ist in seiner Bildung zwar verschieden, seine Verwendung und
Auftretenshdufigkeit weisen jedoch keine nennenswerten Unterschiede zwischen den
Lindern auf.

Die sparsame Verwendung von Komparativen mag darauf zurtickzuftihren sein, dal3 seine
Aussagekraft verhiltnismilBig gering ist. Schon Galliot stellte fest: “z/ mangue de valeur
affirmative, et semble, en face du superlatif; un pen effacé et comme timide (...)." Das fehlende
Vergleichsobjekt unterstiitzt diesen vagen Ausdruck, dessen Aussage unscharf bleibt.
Dennoch dient der Komparativ der Hervorhebung des Produktes und folglich der

Darstellung der Superioritit gegeniiber anderen Produkten.

Kreuzstellung/Chiasmus

Der Chiasmus tritt im vorliegenden Korpus nur dullerst selten auf. Bei den franzdsischen
Werbungen konnte nicht ein einziger Fall dieser rhetorischen Figur gefunden werden, auch
im deutschen Ausgangsmaterial ist die Kreuzstellung in lediglich 1,3 Prozent der Headlines

und 0,6 Prozent der FlieBtexte vorzufinden.

Tabelle 42: Prozentuale Verteilung des Chiasmus

Deutschland Frankreich
Headline 1,3 0
Flief3text 0,6 0

¢ Hamon, A. Cours pour tous. Grammaire, Paris 1995, S. 54
7 Galliot, Essai sur la langue de la réclame, S. 434
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Der Chiasmus gilt als Sonderfall der syntaktischen Wiederholung, bei dem die Anordnung
der koordinierten Texteinheiten tber Kreuz gestellt ist. Er wird in den meisten Fallen zur
Einfassung einer Antithese benutzt, wie dies bereits Plett feststellte.” Die ungewohnte
Stellung erhoht die inhaltliche Wirkung. Die zumeist einfachen Satzkonstruktionen
erleichtern die Memorisierbarkeit. Die einzelnen Satzeinheiten werden durch ihre
Umkehrung auf sich selbst bezogen.

Hier perfekt. Und hier. Und hier. (HL 104)

Wieviel Luxus Sie auch erwarten — der Lexus erwartet Sie. (HL 83)
Bei dem letzten Beispiel (HL 83) kommt es neben der chiastischen Wortstellung durch den
Austausch des Wortes “Luxus® gegen den Produktnamen “Lexus® zu einem Wortspiel.
Neben den semantischen Beziigen zwischen den entsprechenden Teilen, durch die beide
Substantive als identisch erklirt werden, kommen auch rhythmisierende Strukturen zum
Vorschein.
Da die chiastische Form eher kompliziert ist und gekinstelt wirkt, verwundert ihr seltenes
Auftreten in der Autowerbung nicht.

Wo ein Pajero ist, ist auch ein Weg. (FT 68)

Dieses Stilmittel dient letztendlich der leichteren Einpragung. Inhaltlich gibt die

Kreuzstellung eine Art Vergleich zur Hervorhebung der Produktqualititen an.

Lautmalerei (Onomatopoie)’

Auch wenn das deutsche Beispiel “brumm als Imitation von Fahrgerduschen sehr bekannt
ist, konnte dennoch innerhalb der Automobilwerbung kein Beispiel von Lautmalerei

gefunden werden.

8 Plett, Einfiihrung in die rthetorische Textanalyse, S. 31

? Wortneubildung durch Lautimitation kann als Mittel der Phonostilistik gelten. Zu dessen phonetischen
Ausdrucksmittel zdhlen u.a. Alliteration, Assonanz, Reim, Metrum, Rhythmus, Lautresponsionen,
Alliterationen. Durch sie kénnen auch potentiell Stileffekte ausgel6st werden, da sie das Signal betonen. Thr
Vorkommen ist jedoch im Untersuchungkorpus von geringerer Wichtigkeit. Ihre eigentliche Bedeutung
finden sie in literarischen Formen wie der Poesie. Siehe u. a. Spillner, Bernd, Grundlagen der Phonostilistk
und Phonisthetik, in: ders. (Hrsg.), Methoden der Stilanalyse, Tibingen 1984, S. 75f und Kriger, Cordula
Andrea, Semantische Strategien in der Werbung und ihre pragmatische Bedeutung, Hamburg 1978, S.52
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Litotes
Es konnten nur extrem wenige Falle der bewullten Untertreibung gefunden werden. Die
entsprechenden vier Beispiele entstammen allesamt dem franzosischen Korpus. Ihre

Verteilung auf Headline (1,3 Prozent) und Flietext (1,3 Prozent) ist gleichmaBig.

Tabelle 43: Prozentuale Verteilung der Litotes

Deutschland Frankreich
Headline 0 1,3
Flie3text 0 1,3

Die Mehrzahl der vorgefundenen Untertreibungen wurde durch Verneinungen gebildet, die
das jeweilige Gegenteil besonders positiv herausstellen.
La sécurité n'est pas en reste, avec des airbags latéraux a l'avant en série. (F1' 277)
Vous n’étes pas pres de Pounblier! (HL 202)/ (HL 205) statt: V'ous étres loin de 'oublier! Ingo,
sind diese Beispiele korrekt
Ein anderes Beispiel beruht auf der Wortwahl, die den Leser zu einer Reaktion veranlaf3t:
sie bringt ihn zum Schmunzeln.
D’abord parce que ce ferde-lance développe la bagatelle de 200 ch, ensuite parce qu’il est proposé
au prix ultra-competitif (...). (FT 220)
Die Litotes muf} als eine rhetorische Figur angesehen werden, die durch Untertreibung
Aspekte hervorhebt. Der Leser spielt insofern eine aktive Rolle, indem er die Litotes als
solche erkennen muf3. Ist dies nicht der Fall, mi3deutet er die Aussage. Folglich muf} die
Litotes stark genug untertreiben, damit alle Rezipienten die Andeutung verstehen. Es
handelt sich um eine subtilere Art des Hervorhebens als die Hyperbel. Sie bringt den Leser

dazu, den untertriebenen Bereich der Nachricht selber richtig zu stellen.

Metapher

Wie die folgenden Daten beweisen, handelt es sich bei der Metapher um eines der
wichtigsten,  sprachlichen  Ausdrucksmoglichkeiten — der ~ Werbesprache.  Die
Auftretenshaufigkeit liegt bei ca. 40 Prozent, wobei weder beziiglich der Linder noch
beziiglich der verschiedenen Textteile sinnmiflige Unterschiede auftreten. Die deutsche
Headline benutzt diese Art der Sinniibertragung in 43,1 Prozent, wihrend dies in den

franzosischen in 44,4 Prozent geschieht. Beztiglich des Flieftextes liegen die Daten mit
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40,6 Prozent fur den deutschen und 38,8 Prozent fir den franzosischen geringfigig

niedriger.

Tabelle 44: Prozentuale Verteilung von Metaphern

Deutschland Frankreich
Headline 431 44 4
FlieBtext 40,6 38,8

Schon Galliot weist darauf hin, daf3 die Metapher eines der am hiufigsten benutzten Mittel
in der Werbung ist, macht aber auch deutlich, daf} eine Klassifikation derselben sich als
schwierig erweist."” Seine Unterscheidung in métaphores usées, métaphores banales et métaphores
nenves ist, wie Plett aufzeigt, nicht ausreichend. Letzterer Gibernimmt die Einordnung in
lexikalisierte, formelhafte und kithne Metapher, zeigt jedoch gleichzeitig, dall neben der
Beschreibung der Geldufigkeit von Metaphern auch ihre Motivation und Angemessenheit
eine wichtige Rolle beziiglich der Funktionalitit der Metaphern spielen.'’ Plett macht
weiterhin deutlich, dal3 zur Beschreibung von Metaphern ebenfalls die Paradigmatik, die
Kombinatorik, die Grammatik und die Angemessenheit der Metapher untersucht werden
missen. Da dies den Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirde, erscheint es sinnvoller, die

Funktion dieses rhetorischen Mittels anhand typischer Beispiele herauszustellen.

Die Headline “Der InterCity von Volkswagen.”“ (HL 4) uberrascht den Rezipienten
zunichst aufgrund der Zusammenstellung von zwei eigentlich konkurrierenden Methoden
der Fortbewegung: FEisenbahn und Automobil. Es kommt jedoch nicht zu einer
Herausstellung der negativen Seiten des auf den oOffentlichen Massentransport
ausgerichteten, mehr oder weniger direkten Konkurrenten. Statt dessen wird versucht, die
positive Charakteristik des InterCitys auf den Pkw zu tbertragen. Als solche wiren zu
nennen: Schnelligkeit, Zuverlissigkeit, Bewegungsfreiheit fiir den Passagier, entspannende,
stressfreie Art der Fortbewegung, etc. Welche Eigenschaften der Rezipient mit einem
InterCity verbindet, hingt von seiner personlichen Erfahrung ab, denn das Spektrum der

Moéglichkeiten metaphorischen Verstehens ist unbegrenzt und steht in Abhingigkeit zu

10 Galliot, Essai sur la langue de la réclame, S. 483ff, Kuster stellt weiterhin fest, da3 auf makrostruktureller
Ebene jede Werbung metaphorische Ziige aufweist, da von etwas geredet wird, was nicht das Thema des
betreffenden Textes ist. Siehe: Kiister, Rainer, Metaphern in der Werbung. Uber strukturelle und andere
Zusammenhinge anhand von Beispielen, in: die, 3/1998, S. 113

11 Plett, Einfihrung in die rhetorische Textanalyse, S. 87ff
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pragmatischen Voraussetzungen seitens des Lesers wie die Kenntnis des linguistischen
Systems, die Kenntnis des Sachbereichs, ete.””

Der eigentliche, beschreibende Titel “Der Minivan von Volkswagen.” wird durch den
Austausch von “Minivan® durch “InterCity* in maximaler Kiirze mit neuer Bedeutung
gefiillt. Der Austausch dient der sprachlichen Okonomie und bewirkt eine semantische
Erweiterung. Die Eigenschaften dieses Fahrzeugs werden bildhaft und dadurch umso
anschaulicher und eingingiger dargestellt. Der “normale Leser versteht und behalt eine
solche vergleichende Metapher leichter als z. B. eine technische Beschreibung. Negative
Erfahrungen bzw. Assoziationen kénnen durch metaphorische Verwandlungen umgangen
werden. Fingingigkeit und Finprigsamkeit der Metaphern unterstiitzen die
Erinnerungsleistung.

Andere Beispielzitate vergleichen das Fahrzeug mit einem Spielzeug (FT 115), bzw. mit
einem Flugzeug (FT 155). Der letzte Auszug beschreibt die Form des Wagens mit dem
sowohl bildhaften, als auch sprichwortlichen Ausdruck des Eis des Kolumbus (FT 60).

Minner werden nie erwachsen. Nur ihre Spielzeuge werden teurer. (FT 115)

Selbst eine Diebstahlalarmanlage mit Innenraumiiberwachung ist an Bord. (FT 155)
Sieht aus wie das Ei des Kolumbus, ist Auto des Jahres 97: der Mégane Scénic. (FT
00)

Im Franzosischen wird das Fahrzeug mit einer Lebensversicherung methaphorisch
verglichen.

Pour 1420 F par mois, offrex a vos enfants une assurance vie dont ils pourront se vanter a ['école.
(HL 237) statt Pour 1420 F par mois, offrez a vos enfants une oiture dont ils pourront se
vanter d ['école.

Das Ersetzen des Wortes Pkw durch Lebensversicherung kann als neuartig und kithn
bewertet werden. Sie fordert seitens des Rezipientens einen kurzen Moment des
Nachdenkens, bevor dieser die indirekte Bildlichkeit vollkommen aufnimmt. Diese
Ubertragung bereichert den eigentlichen Begriff, macht die Aussage lebendiger und
hinterla3t einen humorvollen Effekt.

Der folgende Beispielsatz (HL 227) hebt die Zugkraft des Fahrzeugs hervor, indem der
anschauliche Ersatzbegriff der “200 chevaux™ anstelle der Produktbezeichnung “voiture
eingesetzt wird. Bildlich wird diese Metapher durch die Abbildung vom Fahrzeug und nicht

von Pferden unterstutzt.

12 Kister, Metaphern in der Werbung, S. 114f
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17y a 200 chevanx: dans cette image. Sanriez-vous les retronver? (HI. 227)
solution smart 006: garde du corps en série. (HI. 315)

Die vorangehende Headline (HL 227) definiert das Fahrzeug als einen “garde du corps®,
wobei auf seine Zuverlissigkeit und die Sicherheit des Fahrers angespielt wird.
Als letztes Beispiel (HL 174) vergleicht eine Metapher einen kleinen Jungen mit einem
Edelstein, was die Wichtigkeit des Kindes fiir den Fahrer eingingig verdeutlicht.
Comme rien n'est trop beau pour le chérubin, ils en ont profité pour lui offrir l'un des 6 packs
options V'olvo (...). Mais, sur ce point, le petit ange n'a pas encore d’opinion précise.(HL. 174)
Metaphorische Werbung wirkt durch Assoziationen zwischen dem ersetzten und dem
ersetzenden Wort, wobei sich in vielen Fallen zusitzlich eine humorvolle Wirkung ergibt.
Die Bildhaftigkeit der Metaphern erhoht nicht nur die Verstindlichkeit, sondern initiiert
Assoziationen.
Generell bleibt anzumerken, dall Metaphern viel fiir die kommunikative Wirkung von
Werbekampagnen leisten: Sie erlauben einerseits Verkiirzung der Produktbeschreibung,
eroffnen die Moglichkeit unerwiinschte Assoziationen der eliminierten Ausdriicke zu
umgehen, sowie die Aussage zu einer prignanten, verstindlichen Werbebotschaft zu
verdichten.” Andererseits stimulieren Metaphern die Neugier des Rezipienten, die
Grundelement der Werbewirkung ist."
Da weiterhin jeder Rezipient einer Metapher gemil3 seines Vorwissens und seiner
Erfahrungen eine jeweils personalisierte Bedeutung zuschreibt, dient dieses Mittel der
individuellen FEinstellung auf den Rezipienten d. h. auf die unterschiedlichen

Kiufergruppen.

Negation

Negationen treten mit jeweils ca. 15 Prozent ungefihr ebenso hiufig in deutschen wie in
franzosischen Headlines auf. Innerhalb des FlieStextes wird hingegen ein offensichtlicher,
linderbezogener Unterschied nachgehalten. Wahrend der Prozentsatz bei den deutschen
nur um ein Drittel auf 21,9 Prozent ansteigt, liegt der entsprechende Wert fir den

franzosischen mit 38,1 Prozent mehr als doppelt so hoch.

13 Vgl. dazu: Serloth, Andreas, Von der Wirkung der Metapher, in: Viertel-Jahreshefte fiir Media und
Werbewitkung, 4/1992, S. 26f

14 Vgl. dazu: Hitchon, Jacqueline, Mit der Headline Neugier wecken, in: Viertel-Jahreshefte fiir Media und
Wetbewirkung, 3/1991, S. 13
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Tabelle 45: Prozentuale Verteilung von Negation

Deutschland Frankreich
Headline 15,0 15,6
FlieBtext 219 38,1

Negative Aussagen besitzen eine dhnliche Funktion wie die antithetischen Darstellungen:
Sie dienen der Herausstellung positiver Eigenschaften. Dabei suggerieren sie Ehrlichkeit
dem Konsumenten gegentber, als auch Neutralitit wie das Beispiel (HL 40) verdeutlicht.

Sie durfen alles erwarten, was ein Automobil der Luxusklasse bietet. Nur nicht den
Preis. (HL 40)

Les enfants qui n’aiment pas 'école détestent nos voitures. (HL. 162)
Andere Negativ-Sitze geben einen Anschein nachpriifbarer Ehrlichkeit, indem sie eine
Kurzargumentation mit imaginiren Lesern fuhren:
Ne dites plus : “Je ne pourrai jamais m offrir une Saab!” 133 500F suffisent. (HL 163)
Nachetez pas d‘autre monospace sans 'avoir vu. (HL 204)
In vielen Fillen kann und sollte der verneinte Satz antithetisch erginzt werden. So kann das
folgenden Headline-Beispiel:
Kein Auto fiir irgendwen. (HL 89)

erst durch die sich automatisch beim Leser einstellende Erginzung “Sondern ein Auto fiir
bestimmte Personlichkeiten (wie Ihnen)* verstanden werden. Die gleiche Art des
Mitdenkens fordert das franzosische Beispiel, das die Frage nach dem lebensrettenden
Aspekt aufwirft:
Vous la tronvez belle, mais ce n'est pas cela qui vous sauvera la vie. (HL. 248) (Was denn
dann?)
Der besonders hohe Anteil an Verneinungen im Bereich der franzosischen FlieBtexte weist
auf einen subtileren Umgang mit der Sprache hin. Die Superioritit des Produktes wird nur
auf Umwegen hervorgehoben.

Depuis quand n’avez-vous pas conduit une vrai voiture? (F1° 302)
Ce n'est done pas par hasard si Claudia Schiffer a choisi le nouvean Conpé Citroen Xsara. (FT
309)
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Neubildung (Neologismus)

In der Headline konnten mit drei Fillen nur sehr wenige Neologismen festgestellt werden:
Neuerfindungen werden in 1,3 Prozent der deutschen und 0,6 Prozent der franzosischen
Werbeheadlines benutzt. In Bezug auf den FlieStext fallen die Werte insgesamt hoher aus,
wobei fiir den deutschen Bereich 4,4 Prozent und fiir die franzosische Copy 9,4 Prozent

Neolgismen ausgemacht werden konnten.

Tabelle 46: Prozentuale Verteilung von Neologismen

Deutschland Frankreich
Headline 1,3 0,6
FlieBtext 44 9,4

Die sogenannten echten Neologismen treten gerade im Bereich der Substantive auf, wo
sie hdufig fur namenihnliche Bezeichnung herangezogen werden. Dabei kénnen die neu
entstandenen Worter vollig unverstindlich bleiben.
Ganz neu: MAIDAS, ein System, das mégliche Aufprallenergie optimal verteilt und
schluckt. (FT 78)
In anderen Fillen sind Wortteile scheinbar bekannt und aus dem eigentlichen Umfeld in
ein neues gesetzt worden, wie folgender, registrierter Name (FT 170) veranschaulicht. In
weiteren Fillen findet eine Hervorhebung durch die ausschlieBliche Verwendung von
Grof3buchstaben statt (FT 46, FT 195):

un antidémarrage Lmmotronic® (FT170)

EI.CODE (FT 46)

Sous le capot de 'Opel Vectra, la rencontre de I'Art et de la Technologie porte un nom:

ECOTEC. (FT 195)
Obwohl es sich um aus bekannten Begriffen zusammengesetzte Ausdriicke handelt, zihlen
die neuen Begriffe dennoch zu den Neubildungen. Es entsteht eine neue Einheit wie bei
“ECOTEC*, das sich aus dem Wortanfingen von “éologie™ und “technique’ zusammensetzt.
Ihre einzeln, abgehackten Bestandteile sind alleine unverstindlich. Diese neuen
Wortkreationen werden in einigen Fillen zu aktuellen Fachbegriffen emporgehoben.
Folgendes Beispiel (FT 41) veranschaulicht eine Einbindung dieses echten Neologismus

mit einer Gelegenheitsbildung.
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Und fiir lingere Touren empfiehlt sich als Sonderausstattung der innovative und
atemberaubend sparsame 1.0-12-ECOTEC-Motor. (FT 41)

ordinatenr 1 Lech pour vos enfants (FT 204)

airbags latérauxc SIPSbag® (F1 222)

Die neu gebildeten Substantive geben den Anschein neuester technologischer
Entwicklungen. Dieser FEindruck wird wiederum durch mehr der weniger grof3e
Unverstandlichkeit erweckt.

Auch im Adjektivbereich treten neue Wortkreationen auf, die typischer Weise auf
Komposita unvollstindiger Worter zurtickzufiihren sind, wie dies “4MATIC* (HL 23) fir
die deutsche Headline illustriert. Weniger geldufig, dafiir aber um so hdhere
Aufmerksamkeit erregend, sind Neuschopfungen, die lediglich auf den ersten, tduschenden
Blick bekannt zu sein scheinen. Es ist davon auszugehen, dal bei der Headline “innvoll
und sinnlich. (HL 92) das erste, unbekannte Adjektiv durch Auslassung des
Anfangsbuchstabens “S* der ggf. urspriinglichen Aussage “sinnvoll” entstanden ist. Eine
verkiirzte Form des Ausdruckes “innen voll“ wire auch mdglich, wenngleich
unwahrscheinlicher.

Die Gruppe der tatsichlichen Neubildungen dient hauptsichlich der Namensgebung und
versucht die Fingingigkeit zu erhohen. Erklirungen dieser Neologismen werden nicht
gegeben, da sich die Bedeutung in vielen Fillen ergibt. In anderen wird bewul3t auf
Unverstindlichkeit gesetzt, die eine fachsprachliche Pragung nicht leugnen kann.

Im Bereich der echten Neologismen konnte ein haufigerer Einsatz vollig neu erfundener
Worter im Franzosischen festgestellt werden, was auf eine Vorliebe fiir sehr technisch
wirkende Ausdriicke zuriickzufiihren ist. Die dennoch bestehende eindeutige Diskrepanz
bei der Verwendung von zusammengestellten Gelegenheitsbildungen in beiden Lindern
fihrt zu der Annahme, dal Komposita-Bildungen im Deutschen besonders einfach und
sehr beliebt sind. Im Franzosischen hingegen wird zumeist die elegantere, umschreibende
Form gewihlt, auch wenn eine Nebeneinanderstellung durchaus méglich ist."” D.h. wenn
im Deutschen von 20-1entilern die Rede ist, wird im Franzésischen von éguipé(e) de 20

soupapes gesprochen.

15 Club France Loisirs (Hrsg.), Becherelle 3. La grammaire pour tous, Paris 1990, S. 184f
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Durch Neubildungen koénnen Prizisionen geliefert werden, wovon vor allem die
Produktbenennung besonders hdufig profitiert. Statt langwieriger Nebensitze kann ein
Kompositum konkrete, komprimierte Information geben."®

Neuartige Kreationen sollen die Neugierde des Rezipientens wecken und ihn zu einer
eingehenderen Lekture verleiten. Nur selten sind sie nicht spontan verstindlich.

Als  Wortschatzerweiterung und —erneuerung werden Neologismen von den
Sprachverwendern angewandt und treten in der Werbung gehduft auf, wofiir diese
Auswertung Pate steht. Aber auch in Frankreich, wenn auch in geringerem Male, ist dies
seit Jahrzehnten der Fall: “(..) Ja langue de la réclame ne fait donc qu’aller dans le méme sens que la

17
langne nsuelle.

Paradoxon

Auch das Paradoxon gehort zu den in der Werbung extrem selten vertretenen, stilistischen
Mittel. Von den insgesamt neun Fillen entfallen drei auf das deutsche Korpus (0,6 Prozent
in der Headline, 1,3 Prozent im FlieBtext) und sechs auf den franzdsischen Werbetext (2,5
Prozent in der Headline, 1,3 Prozent im FlieBtext). Da die Prozentsitze allgemein sehr
extrem niedrig sind, darf dem Unterschied in der Headline kaum Bedeutung beigemessen

werden.

Tabelle 47: Prozentuale Verteilung des Paradoxons

Deutschland Frankreich
Headline 0,6 2.5
FlieBtext 1,3 1,3

Im Deutschen werden einfach wirkende Paradoxa benutzt, deren Gegensitzlichkeit
spontan auffallt.

Ein Diesel wie kein Diesel. (FT 128)
Macht Diesel zu Benzin. (HL 146)
So grof3 kann klein sein. (FT' 72)

Im Franzosischen hingegen wird subtiler vorgegangen. Das Beispiel L°'Héritage, antant s’y
meettre dés le plus jeune dge. (HI. 280) handelt vom Erbe und stellt dem die Jugend gegentiber.

16 Blechstein, Werbliche Kommunikation, S. 360
17 Galliot, Essai sur la langue de la réclame, S. 426
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Im nichsten Zitat wird die Geschwindigkeit angegebene PS-Zahl mit Sicherheit verglichen.
Dabei steht Schnelligkeit eigentlich fiir Gefahr. In einzelnen Fillen kann die Duchzugskraft
den Fahrer jedoch auch aus brenzligen Situationen retten.

200 ch de sécurité (FT 275)

Vitesse maxcimum: 9,6 Km/h (HL 316)
Auch diese Headline verwirrt den Rezipienten, da eine maximale Geschwindigkeit eines
Fahrzeugs des 20. Jahrhunderts ein Vielfaches des angegebenen Wertes ist. Erst durch das
Zusammenspiel mit dem Bild wird deutlich, dall es sich um eine bemerkenswerte
Eigenschaft handelt. Die bildliche Darstellung zeigt namlich einen allradbetriebenen
Wagen, der eine enorm stark abfallende Strecke fahrt.
Die beiden folgenden Beispiele hingegen dhneln der deutschen, direkten Art. Die

miteinander konkurrierenden Begriffe sind klar erkennbar

Sage et sanvage. (HL. 232)
L Aud; S8, qui en est la derniére évolution, est donc autre chose gu‘une voiture. (F1'169)

Das Paradoxon versucht den Rezipienten aufzuwecken, indem es ihn zunichst verwirrt.
Die Opposition der Begriffe kann dennoch schnell, manchmal mit Hilfe de Bildes,
aufgelost werden. Die intellektuelle Beschiftigung mit dem zundchst als bizarr
erscheinenden Text fithrt zu einem hoheren Erinnerungswert. Auch wenn dieses stilistische
Mittel leicht durchschaubar ist, appelliert es scheinbar an die Intelligenz des Lesers, der
automatisch versucht, den Widerspruch aufzudecken. Das Aufdecken des Paradoxon la3t

im Rezipienten ein Erfolgserlebnis aufleben.

Personifikation des Kfz

Die Personifikation des Pkws erweist sich als ein beliebtes Mittel der Werbesprache. Ihr
Einsatz stellt in beiden Lindern einen wichtigen Faktor dar, wobei nachweislich haufiger in
Frankreich von dieser rhetorischen Figur Gebrauch gemacht wird. Die genauen Werte
betragen in Bezug auf die Headline 10,6 Prozent fiir das deutsche Korpus und 13,7 Prozent
fur den franzésischen. Die Differenz bleibt beim FlieBtext im Verhiltnis bestehen, denn
243 Prozent der deutschen und 30,6 Prozent der franzdsischen bedienen sich der

Personifikation des Fahrzeugs.
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Tabelle 48: Prozentuale Verteilung von Personifikationen

Deutschland Frankreich
Headline 10,6 13,7
FlieBtext 243 30,6

Vorab mul3 festgehalten werden, dafl das Automobil im Deutschen als “der Wagen®, “der
Pkw*, sowie als “das Fahrzeug® und “das Auto® bezeichnet wird. Erstaunlicherweise
verwenden jedoch alle Werbungen die minnliche Form. Lediglich in einem Fall (0,6%)
wurde die sachliche Formulierung benutzt
Aber alle wollen ein sicheres Auto, das alles mitmacht: den neuen Grand Vitara V6-
2,5 (FT 112)
Die Bevorzugung des minnlichen Artikels ist eindeutig. Schon dadurch erhilt das Fahrzeug
mehr Charakter und entrinnt dem Technischen.
Im Franzosischen heiBt es: “l woiture. Dem Fahrzeug wird folglich das weibliche
Geschlecht zugeordnet. Genusbeschreibungen, die von diesen abweichen, miissen als
bewulite Handlung bewertet und in ihrer Funktion untersucht werden. So konnte
festgestellt werden, dal3 1,9 Prozent der franzosischen Headlines und 5,6 Prozent der
franzosischen FlieBtexte das Fahrzeug mannlich markieren. Dies erfolgt in zahlreichen
Fallen durch eine entsprechende Namensgebung. Wie die Beispiele (HL182, HL. 198 und
HIL 295) nachweisen, werden maskuline Namen vor allem den Minivans, den
allradbetriebenen Fahrzeugen, als auch den Coupés gegeben. Auf diese Weise kann die
weibliche Form umgangen werden.

Manifestement, vous n’étes pas a bord du Sharon TDI 110 ch. (HL 182)

Le Voyager vient d’un pays oit pour étre n° 1, il faut avoir mérité. (HL 198)

Nissan Terrano I Wilson. 1.a on il vous emmeéne, vous anrez, peut-étre besion de raquettes. (HL
295)

Ce n'est donc pas par hasard si Clandia Schiffer a choisi le_nonvean Coupé Citroen Xsara.

(FT309)

Einer Anzahl an Werbetextern reichte diese “einfache® Art der Personifikation nicht aus.
Sie versuchen eine zwischenmenschliche Beziehung zwischen dem Besitzer/Fahrer und
seinem Fahrzeug zu initiieren, welche einer partnerschaftlichen Beziehung zwischen
Menschen verschiedenen Geschlechts dhnelt. Es werden Bezeichnungen wie “/e couple, “Je

marriage”, ‘séduisante” (F'T 277) verwendet.
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Der Suzuki Baleno ist ein echter Verfihrer. (HL 114)

Der beliebteste Abschlepper im ganzen Land (HL 73)

Picnic, une version plus compacte et aussi plus sexy dun monospace. (FT 166)

Volvo V40, tellement craguante. (HL. 297)

Audi A4 Pack Plus. Absolue séduction (HL. 267)
Unter diese Kategorie fallen eindeutig mehr franzésische Fille: 2,5 Prozent der deutschen
und 3,1 Prozent der franzosischen Headlines beinhalten erotisierende Petrsonifikationen.
Diese Tendenz setzt sich innerhalb der FlieBtexte verstiarkt fort. 1,3 Prozent stehen hier 5,0
Prozent gegentiber. Franzdsische Werbung macht folglich mehr sexistische Anmerkungen.
Dies entspricht der Feststellung, dafl in Frankreich die Verfihrung als einer Art Spiel
verstanden wird, wobei das Rollenverhalten festgelegt ist. In Deutschland findet die
“dragne’* bzw. “Anmache weniger (offensichtlich) statt.
Andere, weniger direkte Werbungen begniigen sich mit der Benennung von Autoteilen mit
Termini des menschlichen Korpers. Das bekannteste Beispiel dieser Art ist der Vergleich
der Scheinwerfer mit menschlichen Augen. Mercedes fithrte eine komplette
Werbekampagne hierzu durch, als vor einigen Jahren eine neue auflere Form eingefiihrt

wurde.

Oktavia, le nonvean visage de Skoda (HL 196)

Trait particulier : trés racée. (HL. 209)
In beiden Sprachen wird hingegen das Fahrzeug mit Eigenschaften versehen, die nur ein
Mensch aufweisen kann.

Kraft-Paket, Allwetter-Held, Familien-Freund... (HL 112)

Klassische Renault Tugenden in ihrer reinsten Form. (FT 51)

Plus de 49 améliorations et pourtant 1.’ ESPRIT est intact. (HL. 214)

Alfa 136. Son tempérament, votre plaisir. (HL 306)

Pour les scénes de cascade, la voiture a refusé de se faire donbler. (HI. 242)
Durch die Personifikation des Fahrzeugs erhilt dieses eine eigene Personlichkeit. Dieses
Stilmittel verfolgt somit den Zweck, die Angst vor der “Allmacht der Technik zu
nehmen.” Des weiteren findet eine kiinstliche Kontaktaufnahme zwischen dem Produkt

und dem Rezipienten statt, eine Art zwischenmenschlicher Unterhaltung. Die

Werbeaussage gewinnt aul3erdem an Lebendigkeit und Anschaulichkeit.

18 Blechstein, Werbliche Kommunikation, S. 381
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Reim

Der Reim tritt nur sehr selten auf: So konnte kein Beispiel in der deutschen Headline und
lediglich 2 Fille (1,3%) in der franzosischen nachgewiesen werden. Selbst im FlieBtext
kommt eine Rhythmisierung selten vor: 1,3 Prozent der deutschen und 0,6 Prozent der

franzosischen Flie3texte enthalten dieses Stilmittel.

Tabelle 49: Prozentuale Verteilung von Reimen

Deutschland Frankreich
Headline 0 1,3
FlieBtext 1,3 0,6

Ein einfach gestalteter Reim wurde im Deutschen gewihlt mit:

Opel fahren — Steuern sparen. (FT 75), (FT 94)

Dieser Satz ist durch seine Kirze und minimale Struktur (Subjekt+Verb — Subjekt+Verb)
sehr eingangig und durch den Rezipienten leicht reproduzierbar.

Pour vous, pour les vitres et pour les autres. (F1°319)

Bei dem franzésischen Beispiel kommt es zu einer Klangubereinstimmung zwischen
“vdtres” und “autres”, die nicht im Schriftbild erkennbar ist. Es liegt hier folglich ein weiteres
Beispiel vor, bei dem im Franzosischen erst durch von die vom Schriftbild abweichende
Aussprache ein bestimmtes Stilmittel klar erkennbar ist.”” Da nicht ein solches Beispiel im
deutschen Text gefunden werden konnte, mul} festgestellt werden, dal3 mehr franzésische
als deutsche Werbetexter einen kreativen Gebrauch der ihnen zur Verfiigung stehenden
sprachlichen Méglichkeiten machen und ungewohnte, zumeist witzige Wege gehen.

Das phonetische Stilmittel des Reimes dient dhnlich der Alliteration und der Assonanz der
Eingingigkeit des Textes. Mehr als die beiden anderen stilistischen Methoden erweckt der

Reim als Sprache der Poesie einen Anschein von gehobener Sprache wieder.

Rhetorische Frage

Die Frequenz des Auftretens der rhetorischen Frage in deutschen und franzdésischen
Headlines kann mit 5 bzw. 4,4 Prozent als dhnlich bewertet werden. Im Bereich des
FliefStextes liegen die Werte insgesamt hoher. Die rhetorische Frage wird in 6,3 Prozent der

deutschen und in ca. doppelt so vielen (12,5 Prozent) franzésischen FlieBtexten benutzt.

19 Siehe Untersuchungsaspekt der Alliteration und der Assonanz
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Tabelle 50: Prozentuale Verteilung der rhetorischen Frage

Deutschland Frankreich
Headline 5,0 4.4
FlieBtext 6,3 12,5

Das charakteristische Merkmal der rhetorischen Frage ist die implizierte Antwort. Diese
kann sich durch das im vorausgehenden Text beschriebene oder auch aus dem allgemeinen
Weltwissen einer Gemeinschaft, wobei sowohl der Sender der Information als auch ihr
Empfinger derselben Gemeinschaft angehoren miissen, ergeben. Der Sender mul3 bei
erfolgreichen, rhetorischen Fragen sicher sein, da3 der Rezipient die deduktive Antwort
kennt. Somit legt der Werber dem Leser sozusagen die Antwort in den Mund und gibt ihm
gleichzeitig das Gefiihl, die Antwort eigenstindig herausgefunden zu haben.

Das folgende deutschsprachige Beispiel (FT 78) tritt nach einer Auflistung von
Qualititsbeschreibungen auf. Es handelt sich eigentlich um einen Aussagesatz, der in eine
Frage umformuliert wurde. Dasselbe gilt fiir die nachfolgenden franzdsischen Zitate.

Nun, konnten wit Sie fiir die Route 626 begeistern? (FT 78) statt: ich hoffe / denke,

daf3 wir Sie fur die Route 626 begeistern konnten.

Stilence, accélération, maniabilité. Est-ce cela que vous apprécierez le plus cet été 2 (HL. 279)

Finalement, le luxe n'est-il pas l'art de rendre essentiel ce qui peut sembler superfin 2 (FT 249)
Hiufig wird die Beantwortung der Frage durch bildliche Darstellungen erleichtert.

Mul3 eine Familie aussehen wie eine Familie? Mul3 eine Limousine aussehen wie

eine Limousine? (HL 44) (Bild: Eine in intimer Geste dargestellte Familie, deren

Mitglieder unterschiedlichen Vélkern angehoren)

Une Audi pour 1630 F par mois? Une vraie? (HL 161) (Bild: Abbildung eines fahrenden

Aundis)
Bei anderen Fragesitzen ist die Beantwortung weniger eindeutig. Letztere sind in ihrer
Bedeutung wesentlich offener und zwingen den Leser zum Nach- bzw. Mitdenken. Es
werden teilweise Fragen zitiert, die sich jeder Mensch, der sich in entsprechenden,
abgebildeten Alltagssituationen befindet, in Gedanken stellt. Indem der Rezipient so seine
eigenen Gedanken, Sorgen und Fragen wiedererkennt, glaubt er in der Werbung einen
Verbundeten zu finden, dem er Vertrauen schenken kann. Der Leser wird sich hiufig nicht

der Tatsache bewullt, dal es sich um rhetorische Fragen handelt, was zu einer

unreflektierten Ubernahme des Inhaltes und der suggerierten Meinung fiihrt.
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Ins Museum? Zur Vernissage? In die Galerie? (HL 101) (Bild: Fahrzeug in

verschiedenen Umgebungen abgebildet)

Aber hab ich das Biigeleisen ausgemacht? (HL 87)

Au fond pourgnoi j'acheterais antre chose qu'une Polo ¢ (FT 264)
Es konnte aullerdem im Laufe der Auswertung festgestellt werden, dal3 in fast ebenso
vielen Fillen Fragen gestellt werden, die direkt beantwortet werden. Diese sollen an dieser
Stelle mituntersucht werden. Deutsche Headlines weisen in 3,1 Prozent diese
Vorgehensweise auf, wihrend sich der entsprechende Wert in Bezug auf franzosische
Anzeigenheadlines auf 5,0 Prozent belduft. Dieses Verhiltnis kehrt sich bei den direkt

beantworteten Fragen um. 6,3 Prozent der deutschen Flietexte und lediglich 2,5 Prozent

der franzosischen enthalten direkte Beantwortungen der gestellten Fragen.

Tabelle 51: Prozentuale Verteilung der im Text beantworteten Fragen

Deutschland Frankreich
Headline 3,1 5,0
FlieBtext 6,3 2,5

In diesen Fillen scheint sich der Werbetexter nicht sicher zu sein, daf3 der Rezipient auf die
gewiinschten Antworten kommt. Hier kommt der Frage die Aufgabe zu, den Rezipienten
neugierig zu machen, um seine Aufmerksamkeit zu erhéhen. Zahlreiche Fille verleiten den
Rezipienten zur Lektiire des Flief3textes, indem die Frage in der Headline gestellt, aber erst
im Flief3text beantwortet wird.

Was dabei herauskommt, wenn unsere Ingenieure an ihre Familien denken? Ein
Auto, das auch Kindern Spal3 macht. (F'T' 8)

A-wann? AB 9. Januar 1998. A-was? Der neue Avensis. A-wer? Avensis. (89 Frage
in HL,, Antwort in FT)

A partir de combien d’enfants tronve t-on le coffre de la Polo un pen petit 2 Deux. A partir de
denx. (170 Frage in HL, Antwort in F'T, Bild zeigt kinderreiche Familie)

Un décidenr a-1-il encore le droit a a différence? Visiblement our. (HIL. 211 Bild verdeutlicht)

Nicht alle Antworten werden als solche, dhnlich einem Frage-Antwort-Spiel, kenntlich
gemacht. In einzelnen Beispielen werden die Antworten ebenfalls in Form einer Frage

formuliert, um weniger offensichtlich zu sein.

Woran denken Sie, wenn Sie an Toyota denken? An ADAC-bewiesene
Zuverlissigkeit? An TUV-gepriifte Qualitit? Oder etwa an kleine rote Autos? (HL
1006)

Quel est le plus grand luxe que I'homme puisse s'offrir 2 Et si c'était lespace? (HIL. 250)
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Neben diesen typischsten Formen werden vor allem im Franzosischen kreative Strategien
verwirklicht, bei denen Gespriche nachgeahmt werden.

“Papa, on est bientit arrivé? “Oui, malbenrensement.” (HL 240)
“Alors, Doctenr?* “Clest rien, ¢'est votre nouvelle voiture. (HL. 275)

Satzbruch

Der Satzbruch scheint ein typisch deutsches Mittel zur sprachlichen Variation von
Werbetexten zu sein, denn es wurden insgesamt 18 Beispiele in deutschen und lediglich ein
Beispiel in franzésischen Anzeigen gefunden. Die Verteilung zeigt, dafl in Deutschland von
diesem Mittel hauptsichlich im Bereich des Flietextes (7,5%) und seltener bei der
Headline (3,8%) Gebrauch gemacht wird. Das einzige franzosischsprachige Beispiel

stammt aus der Headline (0,6%).

Tabelle 52: Prozentuale Verteilung des Satzbruchs

Deutschland Frankreich
Headline 3,8 0,6
FlieBtext 7,5 0

Der Satzbruch bringt zundchst eine Verkirzung der Satzlinge. Eigentlich
zusammenhingende Satzteile werden durch einen Punkt voneinander getrennt, ohne das
inhaltliche Verstindnis zu erschweren.

Erfolg ist das Resultat starken Willens. Und der richtigen Ausristung. (HL 20)

Das Headline-Beispiel veranschaulicht die Hauptfunktion des Satzbruchs, die darin besteht,
eine besondere Emphase auf den abgetrennten Satzteil zu legen. Dieser wirkt einem
Nachschub édhnlich, der die Gewichtung eines vollstindigen Satzes erhilt. Die Kirze und
Einfachheit der Struktur etleichtert das Lesen, wihrend die Ausdriicke einen Anschein von
wortlicher Rede erhalten.

In vielen Fillen unterstiitzt der Satzbruch den Inhalt. Bei den folgenden Sitzen verstirkt
der Satzbruch die Gegeniiberstellung oder gibt nihere Erlauterungen.

Sie legen keinen Wert auf eingebaute Vorfahrt. Sondern auf eingebaute Sicherheit.
(HL 69)

Er wird vielen den Kopf verdrehen. Aber nicht den Hals. (HL 157)

Votre pied en dit long sur vous. Sur votre humenr du moment par exemple. (HL. 266)

Den Vorschlag dafiir machte 1954 eine Meteorologiestudentin. Ganz ohne

Hintergedanken. Einzig um die Wetterkarte fir Laien verstindlicher zu machen.
(FT 23)
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Die Nihe zur gesprochenen Sprache veranschaulicht auch das folgende Zitat. Der
Bindestrich fiigt eine Pause in den Leseflul3. Durch die Nachstellung der Erlduterung wird
der eigentliche Satz verkiirzt, d.h. der Leser muf3 nicht das Ende des Satzes abwarten, um
zu dem Partizip Perfekt zu gelangen.
Aus der Begeisterung, alternative Wege zu beschreiten, ist der neue Mazda 626
entstanden — in zwei alternativen Formen (...). (FT 78)
Die Benutzung eines Doppelpunktes verfolgt ebenfalls das Ziel, den Satz leicht
verstindlich zu machen und stellt in diesem Falle den Fahrzeugnamen als das Ziel aller
Bemiihungen dar.
Entdecken Sie die Magie revolutiondrer Technik: im Lancia k Station Wagon 2.4
JTD mit Common Rail Dieseltechnologie. (FT 146)
Die grof3e, linderabhingige Differenz im Einsatz des Satzbruchs ist nur dadurch erklirbar,
daf3 die Franzosen die Korrektheit eines geschriebenen Satzes mehr schitzen als Deutsche,
und dal3 das Franzosische andere Moglichkeiten bietet. Zu ithnen zihlt beispielsweise die
Partizipial-Konstruktion.

A la noblesse d'un 16 24 soupapes 50ch, le TDI allie une consommation de 5,3 [ en cycle routier
(..). (FT 300)

Stilschicht (eehoben)

In beiden Textteilen 1aBt sich ein deutlicher, gemeinsamer Trend herausarbeiten: Wihrend
deutsche Werbung eher umgangssprachliche Ausdriicke verwendet, werden in Frankreich
hiufiger hohere Sprachregister gezogen. Gehobene Sprache wird in 1,3 Prozent der
deutschen und 3,8 Prozent der franzosischen Headlines verwendet. Die entsprechenden

Flietextwerte liegen bei 0,6 und 6,3 Prozent.

Tabelle 53: Prozentuale Verteilung des gehobenen Stils

Deutschland Frankreich
Headline 1,3 3.8
FlieBtext 0,6 6,3

Der gehobene Sprachstil schligt sich zum einen in der Wortwahl, zum anderen in
komplizierteren, wenig benutzten grammatischen Formen wieder. Es werden
beispielsweise Substantive gewahlt, die im ublichen, sowohl miundlichen als auch

schriftlichen Sprachgebrauch nicht bzw. nur in seltenen Fillen benutzt werden. Der
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franzosische Ausdruck des “#lévisenr (HL 235) ist insofern sehr ungewo6hnlich, da er im
Allgemeinen durch das verkiirzte Wort “#/ ersetzt wurde. Dasselbe gilt fiir das Substantiv
“automobile” (F'T 235), das zumeist durch den tblicheren Begriff “voiture verdringt wird. Im
Deutschen konnte mit dem lateinischen Ausdruck des “Perpetuum Mobile® (HL 70) auch
ein Beispiel gefunden werden.

Literarische Verben wurden ausschlieflich in franzosischen Texten vorgefunden. Das
folgende Beispiel (HL. 220) beinhaltet einen veralteten Begriff, der heute neu belegt wird
und seine Renaissance feiert, ohne jedoch im allgemeinen Sprachgebrauch verwendet zu
werden:

Volvo, prime an plaisir (HL. 220)"

Andere stilistisch auffillige Verben werden aus ihrem eigentlichen bekannten Umfeld in ein
weniger benutztes und dadurch ungewohnt klingendes gesetzt. Das Wort “comjuger® ist
besonders im Sinne von Verb-Kunjunktion bekannt. An dieser Stelle wird jedoch die
weitere, im literarischen Umfeld benutzte Bedeutung der Vereinigung benutzt.”!

Elle conjuge sécurité (...) et confort (...). (HL 183)

Auch das Verb “distiller* wird in seiner literarischen Bedeutung benutzt, wihrend ein
weiteres, “envahir, der hiufig sehr bildlichen und ungewohnlichen Ausdrucksweise in
Werbungen entspricht.”
L air conditionné a régulation antomatique distille un souffle frais, le systéme audio CD murmure
un quatuor a cordes...Un étrange sentiment de sécurité vous envabit. (F1° 249)
Die Kategorie der Adjektive tritt weniger hdufig auf. Im Deutschen kann der sehr bildhafte,
aus dem Bereich der Feuerwerkskorper stammende Begriff der “Pyrotechnik® als
sprachlich ausgelesen betrachtet werden. Dieses Wort ist dem normalen Sprachverwender
nicht geldufig.

Der neue Golf hat serienmiBlig ABS, Frontairbags, Seitenairbags und
pvrotechnische Gurtstraffer. (HL 87)

Auf die neue automobile Premiumklasse (FT 17)

Sur les rones, l'éclat précienx de jantes en alliage. (F1'167)

Das franzosische Zitat (FT' 167) zeigt einen ungewo6hnlichen, tbertrieben wirkenden

Gebrauch eines eher schriftsprachlichen Ausdrucks.

20 Definition prime: 1. 1Vieilli. Occuper la premiére place, le premier rang; avoir lavantage sur les autres (...). 2. Mod.
(Abstrait). L'emporter (...), Le Robert illustré, S. 1147
21 Siehe Definition conjuger, Petit Robert, S. 367
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Auch in grammatischen Formen schligt sich der literarisch angehauchte Sprachstil nieder.
Diese Form der anspruchsvollen, gehobenen Ausdrucksweise wurde nicht in deutschen
Werbetexten vorgefunden. Dies kann u.a. darauf zurtickgefithrt werden, daf3 die schriftliche
Ausdrucksweise in Frankreich sich sehr unterscheidet von der wesentlich weniger
formellen Form des mindlichen Ausdrucks.

Zu den fast ausschlieflich in der schriftlichen Form von Zeitungsberichten und der
Amtssprache benutzten grammatischen Formen gehort die Partizipialkonstruktion. Die
gehobene geschriebene Sprache vermeidet so einen Relativsatz. »

Son souci des hommes et de ['environnement nous a permis de participer a la construction d'un
véhicule défiant les lois de la consommation en carburant (...). (F1 177) statt: (...) nous a permis
de participer d la construction d’un vébicule qui defie les lois de la consommation |(...).
Contrairement a la plupart des grandes berlines, Safrane est équipée d'un hayon permettant
d’offrir plus d’espace. (F1 185) statt: (...) Safrane est équipée d’un hayon qui lui permet d'offrir
Plus d'espace

Auch die absolute Fragestellung (/znterrogation complexe) bei der, wie bei der Inversionsfrage

das Subjektpronomen hinter das Verb gestellt und an dieses mit einem Bindestrich

verbunden wird, gehért fast ausschlieBlich der geschriebenen Sprache an.*

Un décidenr a-t-il encore le droit a la différence? 1 isiblement oni. (HL. 211)

Ein weiteres grammatisches Element, das der Schriftsprache zugeordnet werden muf3, ist
die Zeitform des passé simple: “Le passé simple margue un fait passé a un moment précis (...) et est

25

surtout  employé  pour la  narration.”> Dieser Tempus wird schlechthin als literarisches
Erzihltempus anerkannt, das im heutigen Franzosisch fast nur in der geschriebenen
Sprache gebraucht wird.*® Das franzésische Zitat steht ganz im Zeichen dieser
Beschreibung, da es sich um den Auszug aus dem Mirchen Alibaba und die 7 Réduber
handelt.

Ce dernier s'arrétra devant un rocher et cria: “Sésame, ouvre-toi!™ (HL 244)

Unter den konditionalen Beziehungen ist ein weiteres Mittel hauptsichlich schriftlicher Art
vorzufinden: Der Adverbialsatz “gue...on que“ verlangt im subjonctif konjugierte Verben.”

Zwar wird der subjonctif présent in der gesprochenen und der geschriebenen Sprache

22 Definition distiller: 3. Littér. Elaborer (un suc) (...), Petit Robert, S. 557

2 Klein/Kleineidam, Grammatik des heutigen Franzosisch, S. 252

24 Dies., 2.2.0., S. 190ff

2> France Loisirs (Hrsg.), Becherelle 1, L’art de conjuger, Paris 1990, S. 25

26 Klein/Kleineidam, Grammatik des heutigen Franzosisch, S. 268 Ein vergleichbares Erzihltempus gibt es in
der deutschen Sprache nicht.
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verwendet, so gehort er dennoch wie der subjonctif imparfait und das plus-que-parfait du
subjonctif der gehobenen Sprache an.®® Im miindlichen Sprachgebrauch wird hiufig
nachlissig mit diesem Modus umgegangen, so daf} es zu Bildungsschwierigkeiten selbst
unter den Muttersprachlern kommt.

Qu’il plenve ou qu’il fasse bean, Roland Garros reste 'evénement printanier le plus attendu des
amateur de tennis. (F1197)

Der Gebrauch von sprach-stilistisch hochwertenden, grammatischen Formen findet in der
franzosischen Werbung bewulit statt. Somit wird weniger die Sprache des
Normalrezipientens gesprochen, eine gewiahlte Ausdrucksweise wird bevorzugt. Diese ist
der in der Anzeige behandelten Thematik angepal3t: Der kleine Junge in der 806-Peugeot-
Werbung erzihlt die Ridubergeschichte und der weille Elitesport Tennis wird bei Regen
oder Sonnenschein zu einem beeindruckenden Ereignis. Das entspricht auch der fir eine
weitere 806-Peugeot-Werbung benutzten Briefform mit offizieller Anrede:

monsient, madame, vu le nombre de retard de votre fisse a lécole, le choix d'un transport plus

rapide devient urgentissisme. Le directenr (HL 157)
Die Verwendung veralteter oder zumeist unbekannter Begriffe fithrt zu einem gehobenen
Ausdruck, der dem Produkt Respekt verschafft und seine Exklusivitit herausstellt. Ein zu
prononcierter Gebrauch i3t den Text hingegen licherlich erscheinen und hebt alle
positiven Eindricke und Wirkungen auf. Der Werbetexter hat folglich einen Mittelweg zu
beschreiten.
Meines Erachtens zeigt die geringere Anzahl sprachlich hochwertiger Ausdriicke im
Deutschen, daf3 hier ein eher niichterner Sprachstil wirkungsvoll ist und der Rezipient sich
nur ungern durch ausgeschmiickte Stilelemente beeindrucken liaflt. Im Nachbarland
hingegen ist der schriftliche Ausdruck seit Beginn der Schulzeit fir jeden Franzosen von
gro3er Bedeutung. Er unterscheidet sich wesentlich mehr vom Normalgebrauch als das
Deutsche. Aufgrund dieser kulturellen Differenz scheint der gehobene sprachliche
Ausdruck im Franzésischen weniger gestelzt und trivialliterarisch zu wirken als im
Deutschen.
Die gehobene Sprache wirkt in der franzésischen Werbung natiitlicher als in der deutschen,
da die Form u.a. als Anpassung an spezifische, inhaltliche Bedurfnisse gewertet werden

missen: Partizipialformulierungen verkiirzen die Satzlinge, formale Formen wie das passé

27 Klein/Kleineidam, Grammatik des heutigen Franzosisch, S. 244, 247
28 Dies., 2.2.0., S. 226
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simple unterstiitzen den formalen Charakter des Marchens. Im Deutschen hingegen dient
die gehobene Ausdrucksweise der Darstellung technischer Superioritit durch

unverstandliche Ausdricke.

Stilschicht (umgangssprachlich)

Jargonartige AuBerungen treten insgesamt deutlich hiufiger in deutschen Anzeigen auf. Sie
werden in 10,6 Prozent der deutschen und 6,3 Prozent der franzosischen Headlines und in

jeweils gut doppelt so vielen FliefStexten auf (26,3% und 15,0%) verwendet.

Tabelle 54: Prozentuale Verteilung des umgangssprachlichen Stils

Deutschland Frankreich
Headline 10,6 6,3
FlieBtext 26,3 15,0

Umgangssprache spiegelt sich, wie die gehobene Ausdrucksweise, sowohl im Vokabular als
auch in der Grammatik wider. Dabei li3t sich in Bezug auf die Wortwahl in vielen
Beispielen eine Umdeutung bereits existierender Ausdriicke bzw. ein ungewd&hnlicher
Gebrauch von feststehenden Redewendungen feststellen. Beispielsweise wird das Verb
“starten’ zum Ausdruck des ungehinderten Vorankommens modifiziert.

Wir starten durch. (HL 58)”

Daran hat auch die Konkurrenz zu knabbern. (FT 22)
Das zweite Beispiel (FT 22) verwendet ein niederdeutsches Verb, das fir “(mit leisem
Geriusch) nagen® steht und wendet es mit folgender umgangssprachlicher Bedeutung an:
“jemandem etwas zu knabbern geben® = “jemandem zu schaffen machen bzw. jemandem
eine schwierige Aufgabe stellen®. Als ein weiterer jargonhafter Ausdruck hitte auch “eine
harte NuB3 knacken* gewihlt werden koénnen.”
Das Verb “hereinschneien® gehért ebenfalls der Umgangssprache an und besitzt eine

« 31

tbertragene Bedeutung: “unerwartet zu Besuch kommen®.

Also, schneien Sie mal herein bei Ihrem Mitsubishi Handler. (FT 91)
Fir mehr Sauerstoff und null Atempause. (FT 122)

2 Definition von durchstarten: 2. in der freien Entwicklung nicht linger gehemmt werden; ungehindert
vorankommen (...), Kiipper, Heinz, Pons-Wérterbuch der deutschen Umgangssprache, Stuttgart 1987, S.
187

30 Kriipper, Pons-Wérterbuch der deutschen Umgangssprache, S. 429, Wahrig, Deutsches Wérterbuch,
Gitersloh 1994, S. 1155

31 Kriipper, Pons-Wérterbuch der deutschen Umgangssprache, S. 768, nicht im Wahrig aufgefiihrt
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Das adjektivisch verwendete Nomen “null ersetzt in der Jugendsprache das Wort
“kein(e)*.”

Im Franzésischen wird Umgangssprache als familidre Redeart verstanden, dessen
Verwendung hauptsichlich mundlicher, aber z. T. auch schriftlicher, nicht offizieller Art
ist.” Die adjektivische Verwendung des Nomens “spor#¢ ist als umgangssprachlich

34
anerkannt.

Soyez sport avec cenxc gui ne l'ont pas encore. (F1 184)

Auch die Verwendung der bildhaften Wendung “garder an frais* wird in einem untypischen
Zusammenhang benutzt. Normalerweise werden Lebensmittel im Kihlen aufbewahrt,
damit sie nicht verderben. In diesem Falle soll jedoch ein Kraftfahrzeug, wie bildlich
dargestellt wird, im Kiihlschrank aufbewahrt werden. Dabei soll folgender, salopper
Ausdruck (HL 278) bedeuten, daf3 etwas zurtickgelegt wird.

306 Norwest série climatisée et tout équipée, on vous la garde au frais?* (HI. 278)
11y a des voitures que 'on conduit, un point, c’est tout. (HI. 263)

In anderen Fillen wird die Umgangssprache durch grammatisch nicht korrekte
Bezeichnung nachgeahmt. Der Ausdruck “auf Nummer Sicher gehen® kann figurativ
benutzt werden und bedeutet in der Umgangssprache: “sichergehen, kein Risiko

eingehen®.” Dabei wurde die Formel in einen neuartigen Zusammenhang gestellt:

Wahlen Sie die Nummer Sicher: 0180(...) (FT 22)

Der Ausdruck “fixefaxe® aus dem Zitat (HL 82) wurde im Worterbuch der
Umgangssprache noch nicht ibernommen, und ist auch mir in dieser Form unbekannt.
Gelidufiger hingegen ist der Begriff “fixfax®, bei dem es sich sicherlich um einen regional-
bedingten Unterschied handelt.™.
Jetzt aber_fixefaxe vorbeikommen oder anrufen: Der Count-Down lauft, Toi. Toi.
Toi. Oder wie man so sagt. O.K., weil Sie es sind. (HL 82)

An anderer Stelle wird die verkiirzende Jugendsprache wiedergegeben, die “sympa” anstelle

von “sympathique benutzt.”’

32 Kriipper, Pons-Woérterbuch der deutschen Umgangssprache, S. 530, Wahrig, S. 1154

33 Robert, Le Petit Robert, S. XXVI

34 Robert, Le Petit Robert, S. 1856

3 Kriipper, Pons-Woérterbuch der deutschen Umgangssprache, S. 1155

3 Definition fix (umg.): flink, behende, schnell, rasch, Pons-Worterbuch der deutschen Umgangssprache, S.
582, nicht im Wahrig

37 Petit Robert, S. 1904
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Sympa le voisin de ne pas rentrer sa nonvelle CITROEN XS ARA an garage (...). (F1 239)

Auch durch Modeworter der jungen Generation wird die Ausdrucksweise dem Publikum
angepal3t:

Distance de freinage ultracourte. (HI. 304)

De série, la smart propose un équipement de sécurité ultraperformant (...) (FT 315)"
Die Fullworter beschreiben ein weiteres Kapitel des umgangssprachlichen Ausdrucks. Sie
sind zwar grammatikalisch nicht falsch, literarisch jedoch niederwertig.”

Es gibt ja den 406. (FT 105)

Le Club Affaires Renanlt. On en fait plus pour que vous dépensiez; moins. (F1'218)
Bei dem franzosischen Beispiel (FT 218) wird das Adverbialpronomen “es* benutzt, ohne
daB deutlich wird, welche Pripositionalgruppe es vertritt." Diese Vorgehensweise ist in
Unterhaltungen tblich.
Verkiirzungen hingegen sind grammatikalisch unkorrekt. Im Deutschen wird das Verb mit
Hilfe eines Auslassungszeichens gekurzt, so dal die haufig nachlissige Aussprache
nachgeahmt wird. Diese Elision wird nur in der miindlichen Sprache verwendet und in
einigen Ausnahmefillen, in denen Mindlichkeit vorgetiuscht werden soll.

Den GDI Carisma gibt’s jetzt mit Uppiger EXE-Ausstattung (...) (FT 151) statt: gibt
es
Irgendwann packt’s alle. (HL 41) statt: packt es
Mit dem Preisvorteil hab® ich nicht gerechnet. (HL 28) statt: habe ich
Fir den Preis nehm® ich ihn auch ohne Dach. Ich mag den Golf Joker. (HL 34)
statt: nehme ich

Imitationen umgangssprachlicher Ausdricke der wortlichen Rede kénnen weiterhin bei

stark verkiirzten Ausrufen festgestellt werden:

A-wer? A-was?A-wann?(HL 89)

Die “Abkiirzung® eines Begriffes durch seinen Anfangsbuchstaben wird ausschlieBlich in
der Umgangssprache benutzt, wo auf diese Weise nach angedeutet wird, da} der
vollstindige Name nicht verstanden wurde. Im folgenden Beispiel wird die argumentative

Partikel von einem Komma gefolgt, das auf eine Pause hinweist.

38 Petit Robert, S. 2045
3 Schanen/Confais, Grammaire de ’allemand
40 Hamon, Cours pour tous, grammaite, Paris 1995, S. 272
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Nun, konnten wir Sie fiir die Route 626 begeistern? (FT' 78) statt: Konnten wir Sie

nun fiir die Route 626 begeistern?

Alors, laguelle des trois? Allez...laissez-vous tenter. (FT 221) statt: Laquelle des trois alors?
Zu den umgangssprachlichen Ausdriicken sollen auch diejenigen gezihlt werden, die
wihrend eines Kommunikationsprozesses benutzt werden. Sie dienen der Imitation von
Sprechsituationen und versuchen, durch diese Ausdriicke ein Geftihl von Nihe zwischen
der Werbung und dem Rezipienten herzustellen. Zu diesen Kontaktsignalen werden hier
diejenigen gezihlt, die als solches keine Worter darstellen.
Es ist interessant, diese Ausdriicke in beiden Lindern zu vergleichen. Wenngleich haufig
ahnliche Interjektionen bzw. Empfindungsworter gedulBert werden, ist ihre verschriftliche
Form in beiden Lindern unterschiedlich:

Chut! Bébé dort. (F1 194)

Psst. Die Turbodiesel kommen. (FT 12)
Der folgende Ausdruck (FT 245) zeugt vom Erstaunen des Sprechers, welches er vor lauter

Uberraschung nicht in Worte fassen kann.

abb! (FT 245)

Das letzte Beispiel (FT 170) verdeutlicht einen Laut, der im Umgangssprachlichen benutzt
wird, um die Fragestellung zu betonen.
D’autant plus qu’avec la banquette AR rabattable 2/3-1/ 3, le coffre, il fait quand méme 9751,
bein? (FT'170)
Diese Kontaktsignale imitieren Ausdriicke der Uberraschung und lockern die
Schriftsprache auf. Ihr Ziel ist es, den Rezipienten glauben zu machen, dal3 er sich in der
beschriebenen Situation befindet. Er wird im Umgangston angesprochen und fihlt sich mit
den Personen innerhalb der Anzeige auf einer Ebene, was sogar zu einer Art Identifikation
tithren kann.
Es konnte eine groBere Varietit von umgangssprachlichen Ausdriicken im Deutschen
festgestellt werden. Wesentlich haufiger werden hier grammatikalisch falsche Ausdriicke
benutzt, um den aktiven verbalen Stil des Umgangstons nachzuahmen. Durch diesen
Sprachstil gewinnt der Text fur den Rezipienten an Vertraulichkeit und er kann als
Signalelement des gleichen sozialen Umfelds gewertet werden.* Andererseits wird dadurch

deutlich, da3 Werbung als Spracherneuerer handelt.

4 Staigmiller, Aspekte der linguistischen Operationalisierung, S. 66
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Supetlativ /Elativ

Die Formen des absoluten und des Superlativs werden relativ haufig in Werbungen
benutzt. Insgesamt wurden 70 deutsche und 69 franzosische Beispiele gefunden, wobei
jeweils ca. dreiviertel auf den Flie3text entfallen. Deutsche Headlines weisen in 8,1 Prozent
Superlative bzw. Elative auf; franzésische in immerhin 11,3 Prozent. Im FlieBtext dreht
sich das Verhiltnis um: 35,6 Prozent entfallen auf den deutschen und 31,9 Prozent auf den

franzosischen.

Tabelle 55: Prozentuale Verteilung von Superlativ und Elativ

Deutschland Frankreich
Headline 8,1 11,3
FlieBtext 35,6 31,9

Dieses Stilmittel tritt in zwei Formen auf: Einerseits werden Adjektive und Adverben direkt
verindert, andererseits wird es durch spezifische Zusitze ausgedriickt
Unter die erste Kategorie fillt die deutsche Superlativbildung durch das Suffix “—(e)st**:

unter hirtesten Bedingungen MaBstibe setzen. (FT 11), hochster Fahrgenuf3 (FT
62), modernste Technik (FT' 63), der kraftvollste und luxuriGseste Jeep aller Zeiten
(FT 115), Klassische Renault Tugenden in ihrer reinsten Form. (FT 51)

Im Franzosischen wird dem Adjektiv bzw. dem Adverb der Ausdruck “///a/ les plus beim
Superlativ der Ubetlegenheit und “///a/les moins beim Superlativ der Unterlegenheit
vorangestellt.”

le_plus important reste invisible (HL. 176), le_plus grand constructenr mondial (FT 177),

L expression la plus raffinée (HL. 229)
Pour freiner aussi, vous serez; le plus rapide.(HI. 304)

Sonderformen des Superlativs kommen im Franzdsischen bei z. B. “bon,bonne - meillenr,e -
le(la) meillenr(e)*, im Deutschen bei “viel — mehr — meiste® vor.™

(-..) et en série le meillenr du confort et de la sécurité... (FT 309)

Die zweite Gruppe von maximalen Steigerungen bedient sich der Verstirkung der
Grundstufe des Adjektivs/Adverbs durch andere hochwertende Worter wie “einzigartig*

(FT 65) und “incomparable (FT 274), “unique (FT 277). Diese werden elativisch eingesetzt.

4 Wahrig, Deutsches Wérterbuch, S. 75 und Engel, Deutsche Grammatik, S. 562
4 Klein/Kleineidam, Grammatik des heutigen Franzosisch, S. 65£
# Ders. 2.2.0., S. 66 und Wahrig, Deutsches Worterbuch, S. 75
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Moderne, umgangssprachliche Redewendungen benutzen auch Prifixe zur Darstellung des

Superlativs:

(-..) la smart propose un équipement de sécurité ultraperformant (F1° 315)
Distance de freinage ultracourte.“ (F1 304)

Auch das in beiden Lindern benutzte Prifix “zp-“ von “Topmode/* kann als elativischer
Ausdruck gewertet werden.

Superlativ- und Elativformen wurden innerhalb eines Analyseaspektes untersucht, da sie
demselben Zweck dienen: Eine Produkteigenschaft wird als qualitative Endstufe
bezeichnet, die keine weitere Steigerung mehr erfahren kann. Ihr hiufiger Gebrauch, vor
allem im FlieBtext, zeigt die Vorliebe der Werbetexter fiir wertende Behauptungen, bei
denen der Gegenpol, in diesen Fillen andere Fahrzeuge, unbekannt bleibt. Die wesentlich
seltenere Verwendung dieses Mittels innerhalb der Headline mag darauf zuriickzufihren
sein, daf} eine weitere Hervorhebung an dieser Stelle eher zu einer ablehnenden Haltung
seitens des Lesers fiuhrt. Denn laut Rippel reizen Superlative den Rezipienten zur Kritik, da
dieser sich unterschitzt fithlt. Die so entstehende, ablehnende Haltung gegentiber der
Anzeige tibertrigt sich logischerweise auf das Produkt.”

Wihrend man friher der Ansicht war, daB3 der Superlativ zur Hervorhebung von
Produktqualititen am Besten geeignet sei, erkennen die Werbeforscher heute, dal3 die
Verbraucher auBerordentlich negativ auf Superlative reagieren, da diese ihnen unglaubhaft
erscheinen.” Diesen Gefahren méchten die Texter ihre Werbung nicht aussetzten. Um das
Verhiltnis zum potentiellen Kiufer nicht bereits durch eine zur Kiritik anreizenden
Headline zu verscherzen, wird die Mehrzahl der superlativischen Ausdriicke in den

FlieBtext eingebaut.

Tautologie, Pleonasmus

Beide Figuren der Wiederholung semantischer Einheiten in immer wahrer Form treten nur
hochst selten auf. In der Headline konnte lediglich ein einziger (franzosischer) Fall
vorgefunden werden. Im Bereich des FlieStextes sind vier tautologische Repetitionen
(2,5%) im deutschen und zwei (1,3%) im franzésischen nachweisbar. Ein tatsichlicher,

linderabhingiger Unterschied in der Verwendung dieses Stilmittels liegt nicht vor.

4 Rippel, Kutt, Supetlative in der Werbung, in: Die Anzeige, Vol. 41, 3/1965, S. 26
4 Ders.: a. a. O.
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Tabelle 56: Prozentuale Verteilung von Tautologien/Pleonasmus

Deutschland Frankreich
Headline 0 0,6
FlieBtext 2,5 1,3

Bei den vorgefundenen Tautologien handelt es sich um wenig typische, d. h. offensichtliche
Beispiele."” Die iiberfliissige, inhaltliche Wiederholung findet hier stets innerhalb eines
Satzes statt und gibt eine Art Definition an. Die einzige derartige Beschreibung innerhalb
einer Headline erinnert an ein Kunstwerk des belgischen Kinstlers Margeritte mit der
Innschrift “Ceci n'est pas une pipe.“ Hier handelt es sich jedoch um einen Satz, der im
Zusammenhang mit dem entsprechenden, eine Pfeife zeigenden Bild, eine falsche Aussage
ergibt. Finen verwirrenden Hinweis macht das folgende Beispiel (HL180), das einen
allgemein bekannten Umstand erldutert und indirekt hinterfragt:

Un homme n’est pas une machine. (HL 180)

Die Verfremdung fihrt zu einer erh6hten Einpragsamkeit.
Alle weiteren Tautologien verfolgen dasselbe, beschreibend vorgehende Muster in der Art
des deutschen Schlagwortes:

Amerikal Inbegriff fiir unbegrenzte Moglichkeiten. (FT 31)

Auch im Franzosischen handelt es sich um Repetitionen von Aspekten, die im
Ausgangsbegriff bereits enthalten sind. Die definitionsihnliche Vorgehensweise sichert an
dieser Stelle (FT 223) ab, daf3 und in wie fern der aus der Modebranche stammende Begriff
des Top-Models auf den Bereich des Automobils angewendet werden kann.

Un top-model c’est une beanté rare et originale, portée a la perfection. (FT 223)

Einprigsamkeit und Hervorhebung stellen sich als hauptsichliche kommunikative

Funktionen heraus. Eine Darstellungsfunktion hingegen konnte nicht erkannt werden.

Ubertreibung (Hyperbel)
Hyperbeln werden deutlich haufiger in Frankreich als in Deutschland verwendet, dennoch

liegt die Verwendungshiufigkeit relativ niedrig. Deutsche Headlines beinhalten zu 1,3

47 Auf Tautologien wurden nur héchst wenige Untersuchungen aufmerksam. Als Grund kann angenommen
werden, dal Tautologien in ihrer reinen Form fast nie auftauchen. Enders stellt in seiner Untersuchung der
Automobilwerbung lediglich ein Beispiel fest, das er selber als wenig typisch bezeichnet. Enders, Das
jenseitige Automobil (I), S. 168

382



Prozent dieses rhetorische Mittel, wihrend sich der entsprechende Wert fir den
franzosischen Vergleichskorpus auf 3,8 Prozent belduft. In Bezug auf den FlieBtext liegen

die Werte mit 6,3 und 12,5 Prozent wesentlich héher.

Tabelle 2: Prozentuale Verteilung von Hyperbeln

Deutschland Frankreich
Headline 1,3 3.8
FlieBtext 6,3 12,5

Hyperbeln werden zumeist zur Beschreibung der Fahrzeugeigenschaften benutzt. Statt
Superlative zu benutzen, versuchen die Werbetexter in beiden Lindern das Produkt durch
tbertriebene, hiufig metaphorische Ausdriicke zu beschreiben.

Im Deutschen wird der Pkw als eine “Legende® (HL 76) mit einem “visioniren Konzept*
(FT 70) beschrieben, das Komfort und Luxus einer “anderen Dimension® (FT 61) bietet
und als “kleines Wunder* (FT 23) sich auf vereister Strafle wie im “Winterparadies® (FT
91) fuhlt, wo er “blitzschnell (FT 135) reagiert.

Im Franzosischen wird das Fahrzeug als “incomparable (FT 274) bezeichnet, als eine
“symphonie achévée” (H1L 297). Es “décroche les étoiles™ (HL. 297) und legt darauf Wert, daf3 der
Fahrer “sur terre (HL 299) immer den Weg findet. Mit seiner “Zenue de route impériale (FT
252), seinem “raffinement extréme’ (FT 309) durchquert dieses Fahrzeug die Wilder wie “un
éclazr (FT 270), so dald seine Anschaffung “urgentissisme’ (HL 257) wird.

Die zumeist sehr bildhafte Ausdrucksweise dieser Gibertriebenen Darstellungen gibt den
Texten ein buntes Dekor und uberspielt dadurch den eigentlich unglaubwiirdigen,
manchmal sogar licherlichen Inhalt. Indem kein expliziter Vergleich angestellt wird,
entfallen kritische Anmerkungen, so dal die angestrebte Unigue-Selling-Position erreicht

werden kann.

Veralteter Ausdruck (Archaismus)

Archaische Ausdriicke werden in nur sehr wenigen Fallen beobachtet. Dabei liegen die
Werte sowohl beztiglich der Linder als auch der Teiltexte dhnlich niedrig. Dieses Stilmittel
wird zu jeweils 1,3 Prozent in den deutschen und den franzésischen Headlines eingesetzt,

wie auch in 1,3 Prozent der deutschen und 2,5 Prozent der franzdsischen FlieBtexte.
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Tabelle 57: Prozentuale Verteilung der veralteten Ausdriicke

Deutschland Frankreich
Headline 1,3 1,3
FlieBtext 1,3 2,5

Die Substantive “Automobil (FT 57) und “l félévisenr* (HL 235) werden im heutigen
mindlichen wie auch schriftlichen Sprachgebrauch nur in den seltensten Fallen benutzt.
Dabei wurde der erste Begriff durch die Kurzwendung mit beibehaltendem Kopfwort™
“Auto*” abgelost, der zweite durch “/ #/¢. Wihrend das Adjektiv “automobil® im
Deutschen ebenfalls archaisch wirkt, ist dies fir das franzosische Pendant “automobile” (FT
235) weniger der Fall. Grund dafiir ist die relativ groBe Diskrepanz zwischen
geschriebenem und gesprochenem Franzoésisch. Letzteres benutzt noch immer die in Frage
stehende Form.

Zweifelsfrei gilt hingegen das Verb “se mirer als unmodern. Sein Gebrauch fihrt zu einer
Assoziation mit “admirer*, wodurch sich quasi automatisch eine Doppelbedeutung ergibt:

Maintenant, rien ne vous empéche de vous mirer. (FT 190)"

Erstaunlicherweise konnte in beiden Korpi dasselbe veraltete Substantiv spatlateinischer

<

Herkunft gefunden werden: “Ara“ bzw. “ére“. Die Verwendung findet lediglich in
historischen Kontexten statt. Durch die Benutzung des alten Begriffs wird ein historisches
Kolorit verliechen.>

Audi A8V6 TDI, der Beginn einer neuen Ara. (HL 70)

Avec son moteur AJ-18, la gamme X] V'8 annonce une ére nouvelle de hante technologie. (F'I

229)
Das Wiederaufgreifen veralteter, traditionsreicher Worter findet in denjenigen Fillen statt,
wo diese nicht nur passend sind, sondern dariiberhinaus die Exklusivitit des Produktes
bezeugen. Sie dienen weniger der sprachlichen Abwechslung, als mehr der Verfremdung
von bekanntem mit dem Ziel, dies als um so wichtiger und neuer darzustellen. Archaismen
gehoren der gehobenen Schriftsprache an und werden wahrscheinlich von gebildeteren

Rezipienten mit Wohlwollen gelesen.

48 Wahrig, Deutsches Worterbuch, S. 94
49 Ders., 2.2.0., S. 264

50 Petit Robert, S. 1934

51 Petit Robert, S. 1206
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Wortspiele

Tatsiachliche Wortspiele werden mit insgesamt lediglich acht Fallen nur hochst selten
verwendet. In der deutschen Headline kommen sie in 3,8 Prozent vor, wihrend in der
franzosischen nur in verschwindenden 0,6 Prozent zu diesem stilistischen Mittel gegriffen
wird. Die entsprechenden Werte beztiglich des FlieBtextes liegen bei 0,6 Prozent fir den

deutschen und 1,9 Prozent fur den franzdsischen.

Tabelle 58: Prozentuale Verteilung von Wortspielen

Deutschland Frankreich
Headline 3,8 0,6
FlieBtext 0,6 1,9

Das Wortspiel wird durch die Verwendung polysemantischer Worter hervorgerufen. Die
folgenden deutschen Beispiele veranschaulichen das Wortspiel, das aus dem doppelten
Sinn eines Wortes hervorgeht. Beim ersten (HL 35) kann das Verb “horen® (1.) als
erfahren und (2.) als akustisch verstanden bedeuten.

Viele Menschen schwirmen vom V8-Motor des Lexus L.S400 — obwohl sie bisher

kaum etwas von ihm gehért haben. (HL 35)

Die sportliche Limousine ist Giberholt. Der neue Lexus GS300 ist da. (HL 95)
Letzteres Zitat benutzt das Wort “Gberholen® (1.) als eine stattgefundene qualitative
Verbesserung und (2.) als ein Uberrundungsmanéver im StraBenverkehr. Die letzte
Bedeutung wird erst durch das bildhafte Zusatzmaterial deutlich, dal3 das beworbene
Fahrzeug in schneller Fahrt auf einer Stral3e zeigt, die nur (noch) von ihm befahren wird.
Fir ein Gelindefahrzeug wird mit dem englischen Ausdruck “KING OFF ROAD* (HL 68)
geworben. Es klingt einerseits der “Titel” von “E/vis, the king of rock’n rolf* an. Andererseits
ergibt eine sprachlich korrekte Verinderung dieses Slogans den Ausdruck des “4king of road*”.
Selbst diese wurde nicht benutzt, sondern durch die Verdoppelung des /s kommt es zu
einer Bedeutungsverinderung. Statt “Konig der StraBe” heilit es nun “Konig des
Gelindefahrens®.

In einem weiteren Beispiel wirkt die Verbindung zwischen skriptovisuellen und visuellen
Textteilen humorvoll. Wihrend der sprachliche Teil von einem “Joy-stick. (HL 125)

handelt, veranschaulicht der bildliche einen Schalthebel. Diese Umdefinierung integriert

52 Best, Handbuch literarischer Fachbegriffe, S. 45
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modernes Vokabular aus der Computertechnik und bedeutet nicht zuletzt in einer
wortlichen Ubersetzung einen “Stab der Freude®.
Das franzosische Beispiel Soyez sport avec cenxc qui ne 'ont pas encore. (FT 178) weist einen
umgangssprachlichen Begriff auf, bei dem ein Substantiv unverindert als Adjektiv
verwendet wird. Statt der Verwendung des eigentlichen Adjektivs “sporsif/ ve wurde die
grammatisch unkorrekte Art benutzt, was diesem Wort eine Doppelfunktion zuschreibt:
Zum einen wird die Bedeutung “sportlich® des eigentlichen Adjektivs verstanden, zum
anderen wird das umgangssprachliche “spor/* mit dem jugendsprachlichen “coo/¢
gleichgesetzt.
Die Verinderung von Woértern fihrt ebenfalls zu humorvollen Effekten, wie die
folgenden Beispiele zeigen. Beim ersten wurde der Satzteil “g#'a“ durch den Produktnamen
Ka ersetzt. Diese Moglichkeit ergibt sich aus der selben phonetischen Aussprache beider
Ausdriicke. Das Wortspiel bedient sich folglich der identischen Aussprache von zwei
Wortern.

On ne pense Ka ca. (F1 233)

innvoll und sinnlich. (HL. 92)
Letztes Zitat (HK 92) zeigt eine Wortneuschopfung, bei der der Ausdruck “innen voll*
dem zweiten Begriff “sinnlich® in der Form angepal3t wird. Durch das ritselhafte neue
Wort und den entstandenen Reim ergibt sich ein humorvoller Unterton. Dieser kommt im
folgenden Beispiel durch die fehlerhafte Schreibweise von “fils als “fisse auf. Aufgrund
des Schreibfehlers kann festgestellt werden, dal3 der gesamte Ausdruck sicherlich nicht von
einem Direktor verfallt wurde, sondern dal es sich um eine Filschung handelt. Der
bildhafte Teil zeigt einen kleinen Jungen, der diese Filschung seinen Eltern zum Lesen
entgegenhilt.

Monsienr, madame, vu le nombre de retard de votre fisse a [école, le choixc d’un transport plus

rapide devient urgentissisme. Le directenr.(HL 257)
Die duflerst seltene Benutzung von Wortspielen ist verwunderlich, wenn in der Literatur
angegeben wird, dal3 dieses Stilmittel besonders im franzosischsprachigen Raum haufig
Verwendung findet.”” Der Grund dafiir kann die hier vorliegende, einschrinkende

Definition sein.

% Klenkler, Persuasive Strategien der franzdsischen Werbung, S. 126
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Das Wortspiel wirkt durch seine Mehrdeutigkeit spielerisch, originell und kreativ. Der
Rezipient wird zum Mitdenken veranlal3t, was einer der wichtigsten Pfeiler fiir das Behalten
von Werbungen ist.”* Gerade der Anklang an Altbekanntes bewahrt vor dem
Vergessenwerden.” Der Umworbene kann sich diejenige Bedeutungsebene aussuchen, die
ithm im Moment des Lesens am besten gefillt bzw. am besten seiner augenblicklichen
Stimmung entspricht. Méckelmann/Zander beschreiben die Funktion der semantischen
Mehrdeutigkeit folgendermallen: “sie dient der Tarnung und Entschirfung der eigentlichen
Absicht des Slogans bzw. einer moglichen Unsinnigkeit, Unwahrhaftigkeit oder
Unlauterkeit der Aussagen. Zweitens gibt sie ihm eine reizvolle Multivalenz, die es méglich
macht, dal} der Umworbene stets etwas von sich selbst, von seiner eigenen Stimmung in

<56

den Slogans hineindeuten kann.

Zitatverwendungen: Stehende Redewendungen/Sprichworter, Sentenz

Die Verwendung von Sprichwortern und Phrasemen findet haufiger in Deutschland als in
Frankreich statt. Dabei ist die Differenz beziiglich der Headline mit 13,7 Prozent fir
deutsche und 11,9 Prozent fir franzosische Headlines relativ unbedeutend. Ein massiverer
Unterschied 1a3t sich hingegen beziiglich des Flief3textes feststellen: In 25,6 Prozent der

deutschen und 11,9 Prozent der franzésischen FlieBtexte wurden Zitate verwendet.

Tabelle 59: Prozentuale Verteilung von Zitatverwendungen

Deutschland Frankreich
Headline 13,7 11,9
FlieBtext 25,6 11,9

Redewendungen werden in beiden Lindern idiomatisch verwendet. Das vor allem im
Umgangssprachlichen verwendete Idiom “in die Knie gehen® bedeutet laut dem Lexikon
der Redensarten “nachgeben” bzw. “eigene Grundsitze aufgeben“”” Im folgenden
Satzgefiige wird dieser metaphorische Ausdruck anstelle des niichternen “senken® benutzt.

In die Knie geht nur der Verbrauch. (FT 122)
Der Audi A4 als quattro ist besonders bei Regen und Kilte in seinem Element. (FT
14)

5% Galliot, Essai sur la langue de la réclame, S. 497

5 Kerstiens, Ludwig, Das werbende Sprechen, in: Zeitschrift fir Deutsche Sprache, jetzt: Muttersprache, Vol.
26,1970, S. 134

5 Mockelmann/Zander, Form und Funktion, S. 57

57 Lexikon der Redensarten, zusammengestellt und erldutert von Klaus Muller, Munchen 1994, S. 322
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Der Ausdruck “ganz in seinem Element sein‘ aus dem letzten Beispiel (FT 14) bezieht sich
normalerweise lediglich auf Personen, denen die beiden folgenden Bedeutungen

zugeordnet werden: (1) sich auskennen und (2) sich wohl fiihlen.” Diese symbolisch-

13

bildhafte Ausdrucksweise wird dadurch unterstitzt, dal3 sich hinter “Regen und Kilte
scheinbar eines der vier Elemente bzw. Naturgewalten (Erde, Wasser, Feuer, Eis) versteckt.
Mit Pragnanz und Kirze wird folglich der Pkw als eine den Naturgewalten trotzende
Person dargestellt.

Weitere Beispiele sollen veranschaulichen, mit wieviel Genuf3 und Humor Sprichwérter
bzw. Redewendungen eingesetzt werden. Das sprachliche Niveau nahert sich dabei zumeist
dem umgangssprachlichen. In vielen Fallen verstarkt eine zweifache Anwendung innerhalb
desselben Absatzes die Wirkung.

Sein Radio-CD-Player bringt Sie zusitzlich in Fahrt, das ebenfalls serienmafige
ABS sorgt dafiir, daB3 ihn so schnell nichts aus der Bahn wirft. (FT 75)”

Sie hat Thre Wohnung verschonert und Thnen auch mal den Kopf gewaschen. (...)
Zentralverriegelung inklusive Fernbedienung fiir neuen Schwung sorgt.(FT 24)”
Damit Sie den Zeichen der Zeit gelassen entgegensehen konnen. (FT 42)”

(...) daB Sie auch bei gréBter Hitze nicht ins Schwimmen kommen (FT 27)”

Er sorgt dafiir, daBl Thnen noch Luft fiir anderes bleibt. (HL 41)”
Wer sucht, der findet, (...) (HL 154)

Womit er Thnen etwas auf den Weg gibt, was es woanders nicht einmal als Extra
gibt. (HL 69)*

Auch im Franzosischen werden Redewendungen und Sprichworter eingesetzt, um den

Text interessanter und witziger zu machen.

%8 Lexikon der Redensarten, S. 108

% Lexikon der Redensarten, S. 120. in Fahrt sein (umg.): 1. aufgeregt und wiitend sein, 2. gut gelaunt und
gesprichig sein. In Fahrt sein bezeichnet eigentlich die Fortbewegung von grofien Fahrzeugen wie Waggons
oder Schiffen.

Lexikon der Redensarten, S. 42. jmdn. aus der Bahn bringen: jmds. berufliche Laufbahn stéren

60 Lexikon der Redensarten, S. 334. jemanden den Kopf waschen (umg.) : jemanden schart zurechtweisen,
jemanden die Meinung sagen

Lexikon der Redensarten, S. 550. in Schwung kommen(umg.): in Gang kommen, Fortschritte machen,
intensiver werden

61 Lexikon der Redensarten, S. 695. die Zeichen der Zeit nicht deuten kénnen: eine aktuelle Entwicklung
nicht bemerken

62 Lexikon der Redensarten, S. 550. Schwitzen, ins Schwimmen kommen/geraten, den Boden unter den
Fiaflen verlieren

63 Lexikon der Redensarten, S. 387. wieder Luft bekommen: wieder aus finanziellen Schwierigkeiten
herauskommen

64 Lexikon der Redensarten, S. 653. jemanden etwas mit auf den Weg geben: jemanden einen klugen
Lebensrat erteilen
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Tout ceci n'est pas votre tasse de thé. (FT 190)”

Des séries limitées a_vous couper le_souffle! Des nonveautés a_perte de vue, un choix a perdre
haleine (...). (FT 245)*

Alors voila, le coffre ils nous ont dit les ingénienrs, il fera 2451, c'est a_prender ou a laisser. (FT
170)

(-..) ca vaut de Lor! (HL. 290)

Im folgenden Fall (HL 262) konnte festgestellt werden, dal der Werbetexter ganz
offensichtlich beabsichtigt, den Leser zum Mitdenken zu veranlassen. Er gibt namlich nur
den ersten Teil eines moralisierenden Spruches an. Dieser Sprichwortanfang
veranschaulicht beispielhaft wie versucht wird, die Glaubwiirdigkeit der allgemeinen
Aussage auf die Werbeaussage zu iibertragen.

Quand y'en a pour un... (HL 262)

Mindestens ebenso humorvoll gestalten sich nicht-idiomatische Anlehnungen an
Redensarten und Sprichworter. Die Verinderungen machen den Leser stutzig und bringen
thn dazu, inne zu halten, um den neuen Inhalt nachzuvollziehen. Wiederum glinzen viele
dieser Beispiele ihrer Kiirze wegen, frei nach dem Motto: “In der Kiirze liegt die Wiirze.*
Wie bereits Staigmiller feststellt, ist dieses Verfahren “durch den Wunsch nach
originalititsbestimmter sprachlicher Erfahrungsbewialtigung, aber auch nach der Freilegung

(8 . . ..
“*® motiviert. Verdnderte

der geheimen Defizite und Defekte menschlicher Existenz
Sprichworter arbeiten mit Anspielungen, die jedoch nur dann verstanden werden, wenn der
Rezipient sich an die urspriinglichen Formen erinnert.”

Abgewandelte Sprichwérter lassen Assoziationen und Uberraschung aufkommen, indem
der Erwartungshaltung des Rezipienten nicht entsprochen wird. Seine gewohnte Art des
Verstindnisses wird umgeworfen, damit er aktiv an der Entschliisselung des Neuen

teilnimmt. Haufig wird er dieses als ein Spiel auffassen, bei dem er nach dem Ur-

Sprichwort sucht.

65 Imbs, Paul at al. (Dir.), Trésor de la langue francaise. Dictionnaire de la langue du XIX e¢me et du XX e¢me
siecle (1789-1960), Vol. 15, Paris 1992, S. 177. Ce n’est pas ma (ta, sa, et.) tasse de thé (loc. fam.): pas ce qui
mt‘intéresse

66 Trésor, Vol. 16, S. 725. d vous couper le souffle (fam.): interrompre la respiration regukicre, au fig. étonner vivement,

stupéfier
67 Trésor, Vol. 13, 8. 1070. (C’est) a prendre on a laisser: I faut accepter la chose telle quelle, selon les conditions fixcées, on
_y renoncer.

68 Staigmiller, Aspekte der linguistischen Operationalisierung, S. 34
69 Wilss, Wolfram, Anspielungen: zur Manifestation von Kreativitit und Routine in der Sprachverwendung,
Tibingen 1989, S. 70
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Denn 50 Jahre Innovation im Automobilbau verpflichten. (FT 17) statt:

Adel verpflichtet.

King Off Road (HL 68) statt: King of the road

Wo ein Pajero ist, ist auch ein Weg. (FT 68) statt: Wo ein Wille ist, ist auch ein
Weg.”

Schalten oder schalten lassen? (FT 155) statt: Sein oder nicht sein? (T'o be or not to
be?)”!

Liebe Spiegel-Leser, frohe Weihnachten und keinen Rutsch! (HL 10) statt: Frohe
Weihnachten und einen guten Rutsch!

Die deutschen Beispiele wirken sehr direkt, was bereits Patocka feststellte: “Man darf aber
wohl feststellen, daB3 die hier zu nennenden Produkte rhetorischer Phantasie nicht
unbedingt das Pridikat subti/ verdienen.“” Sie entstehen durch das Ersetzen bzw.
Hinzufiigen von Wortern.

Im Franzosischen findet die Entfremdung auf spielerischere Art statt. So wird die
Lesegewohnheit durch eine grammatisch nicht korrekte Verinderung des Schriftbildes

hervorgerufen.

Avec lautre moitié, faites ce-que-vous-von-lez. (HL. 217) (HL 218) statt: Faites ce que vous
voulez.”
Nachstehender Ausdruck (FT 215) wurde inhaltlich verindert. Wird jemand normalerweise
aufgefordert Vernunft anzunehmen, geht es zumeist darum, Sparmal3nahmen einzuhalten.
Hier hingegen wird die Person dazu aufgefordert, sich etwas Gutes anzutun. Im
Umkehrschlul3 bedeutet dies, dall der Kauf des beworbenen Pkws nicht nur dem
Geldbeutel gut tut, sondern auch der Person.

Soyez raisonables faites-vous plaisir. (F1 215)

Die nichsten beiden Headlines (HL 274, 278) verwenden die feststehenden
Formulierungen in ungewohnten Zusammenhingen. Bei der ersten Aussage kann die
Redewendung in ihrer “normalen® Bedeutung (ein effektives Konzept) erfal3t werden, oder
im Ubertragenen Sinne (das Fahrzeug 306 hat eine gute Strallenlage), welche durch die

bildhafte Darstellung propagiert wird.

70 Duden 11: Wo ein Wille ist, ist auch ein Weg: Wenn man etwas ernsthaft will, findet man auch eine
Maoglichkeit, es zu erreichen. Sabbon, Okkasionelle Variationen, S. 271f

71 Hamlet

72 Patocka, Charakteristik der Werbesprache, S. 86

73 Trésor, Vol. 16, S. 13306. faire ce qu’on veut; faites ce gue vous voulez
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306, nnd idée qui tient la route. (HI. 274)™

306 Nordwest série climatisée et tout équipée, on vous la garde au frais? (HI. 278)”

Fiat Marea. Un monde sur mesure. ... Un univers sur mesure (...) (HL, FT 265)"°
Das letzte Beispiel (HL, FT 265) zeigt eine untypische Verwendung. Das “sur mesure
entstammt der Konfektionsindustrie und steht fir ma3geschneiderte Kleidung. In diesem
Fall ist die Welt bzw. das Universum des Fiat Mareas individuell an den jeweiligen Kunden
angepalt.
Im Beispiel “Votre pied en dit long sur vous. Sur votre humenr du moment par exemple.” (HL 266)
spielt ebenfalls das Bild eine wichtige Rolle fir das Verstindnis. Waihrend die
Redewendung “en dire long sur® gleichzusetzen ist mit dem Verb “ausdriicken®, zeigt das
Bild zwei verschiedene Auslegungen. Zum einen wird eine medizinische Tafel abgebildet,
die die verschiedenen Sensibilititszonen auf der Ful3sohle bezeichnet, zum anderen wird
ein Fahrzeug in schneller Fahrt abgelichtet.”
Der humoristische Effekt findet im letzten Beispiel, ahnlich der deutschen Technik, durch
das Einfligen von Nomen statt, welches die Redewendung an sich sinnlos macht.

Les femmes, les enfants, les hommes, le chien et les valises d’abord.(HI. 285)

Dall auch von Sprichwortern Anspielungen ausgehen, zeigen die Beispiele in den
unterschiedlichsten Bereichen. Diese entstammen, wie in den ersten beiden Beispielen, aus
Filmen. Der deutsche Spruch muf3 als Hauptaussage des Films Highlander erkannt werden,
wo es um den Kampf der Unsterblichen geht. Das franzosische Beispiel zeigt den
originalen Titel einer vor allem in den siebziger Jahren beliebten, amerikanischen Filmserie
uber Kreuzfahrten.

Der neue Spieler. Fiat Seicento. Es kann nur einen geben. (FT 144)
La croisiere s’amuse. (HL. 193)

Auch Buchtitel sind beliebte und eingingige Ausdriicke, die den Leser eine Verbindung
zwischen dem angedeuteten Buch, hier die vier Musketiere, und dem Produkt herstellen
1af3t.

Die phantastischen Vier. (HL 15)

74 Trésor, Vol. 1, S. 79. tenir la route: occuper un certain espace, avoir une certaine capacite.

75 Trésor, Vol. 8, S. 1198. au frais: dans un endroit frais ou fraid, a l'abri de la chaleur, an fig: a Iécart du monde.

76 Trésor, Vol. 11, S. 708. sur mesure: confectionné d'aprés les mesures prises individuellement pour chague client.

7T Trésor, Vol. 7, S. 245. en dire long (sur) (loc).): (en parlant d’une chose plus au moins énigmatique) révéler,
exprimer
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Die Verwendung von Musiktiteln ist ebenfalls eine beliebte Art, das Ausdruckspotential zu
erhohen. Die vorgenommenen Verinderungen in der franzésischen Werbung iiberraschen
den Rezipienten und veranlassen ihn aufzuhorchen. Statt Sinatra “I do it my way™ singen zu

horen, wird der Leser aufgefordert, es auf seine Weise zu machen.

Do it your way... (FT 169)

Erstaunlicher noch als die Verwendung dieser vorstrukturierten Wendungen, bei denen
davon ausgegangen wird, daf3 sie der Allgemeinheit bekannt sind, ist die Benutzung anderer
Werbeaussagen. Dabei kommt es zu Aussagen, die zwar mit einem anderen Produkt liiert
sind, aber auch und bereits bevor sie in der Werbung benutzt wurden und im normalen
Sprachgebrauch ihren Platz gefunden haben. Statt “Martini on the rocks* wird das Fahrzeug
auf Eis serviert. Zur Abrundung dieser Headline wird der entsprechende Pkw auf der
Spitze eines Eisbergs abgebildet, wodurch die humorvolle Doppeldeutigkeit der Aussage
entlarvt wird.

Pajero on the rocks (HL 91)

Demain, jenléve le haut. (HL. 200)
Wesentlich schwieriger nachzuvollziehen ist die Anlehnung an die DIM-Werbung (HL 200)
aus den achtziger Jahren, auf der eine Frau an einem Strand abgebildet wurde. Diese
Werbung hat seinerzeit fur Aufruhr gesorgt, da diese Frau jede Woche ein Kleidungsstick
weniger trug. In dieser Werbung hingegen wird ein Golf Cabrio abgebildet, daf}
offensichtlich personifiziert wird und ggf. sein Dach ablegen kann. Die Reaktualisierung
des Werbespruches bufit ihre sexuelle Anspielungskraft keinesfalls ein, sondern erweitert
sie um eine humotvolle, vielleicht sogar kritische Komponente.
Ein Sonderfall bei den Redewendungen tritt im folgenden Fall (HL 69) autf:

Sie legen keinen Wert auf eingebaute Vorfahrt. Sondern auf eingebaute Sicherheit.

(HL. 69)

Es handelt sich hier um eine Anspielung auf einen allgemein bekannten Spruch, der besagt,
dal3 Mercedes-Fahrer sich im Straenverkehr so riicksichtslos-aggressiv benehmen, als ob
sie eine eingebaute Vorfahrt besilen. Obwohl dieser Gedankengang in den Lexika zu den
Idiomen nicht bzw. noch nicht aufzufinden ist, deutet die abgewandelte Verwendung
dieser Aussage darauf hin, daf3 es sich um eine allgemein bekannte Redensart handelt.

Zusammenfassend dient die Verwendung von Sprichwortern besonders dazu, die
Glaubwirdigkeit und Autoritit der Allsitze auf die Werbeaussage zu tibertragen, wie auch

die Schlagkraft zu erhchen. Findet hingegen eine Verinderung der Redewendungen statt,
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so verfolgt sie neben der Erhoéhung der Aufmerksamkeit des Rezipienten das Ziel, den
Leser durch humorvolle Aussagen von der Einzigartigkeit seines Produktes zu tiberzeugen
und seinen Spieltrieb anzuregen. Wihrend diese Vorgehensweise im Deutschen auf eher
plumpe Weise vollzogen wird, weist die franzosische Sprache wesentlich mehr Finesse und

Abwechslungsreichtum auf.

Zweierfigur

Die Form der Zweierfigur wurde in 14,4 Prozent der deutschen und 11,3 Prozent der
franzosischen Headlines erfal3t, was ihre Beliebtheit herausstellt. Fine entsprechende
Bewertung fiir den FlieBtextbereich weist generell wesentlich héhere Werte auf, wobei
wiederum die deutschen Werte héher liegen. Wihrend in 68,8 Prozent der deutschen
Werbungen Zweierfiguren gefunden wurden, liegt der Prozentsatz fiir den franzosischen

Korpus mit 58,1 Prozent um ca. 15 Prozent niedriger.

Tabelle 60: Prozentuale Verteilung der Zweierfigur

Deutschland Frankreich
Headline 14,4 11,3
FlieBtext 68,8 58,1

Unter den Zweierfiguren wurden zwei sprach- und textteilunabhingige, typische Formen
erkannt. Bei der einen steht der Produktname nach seiner Beschreibung und wird durch
Komma, Punkt oder Doppelpunkt abgesetzt.

Fir Liebhaber groBztgiger Architektur: Ein Renault. (HL 33)

La passion vous anime. FLAT (FT 272)
Die zweite Form nennt zunichst das Ergebnis und gibt erst im Anschluf3 die Beschreibung

an.

Lancia k. Jede Reise ein Vergniigen. (HL 50)
Solution smart 006 : garde du corps en série. (HL315)
Dabei wurde ein einziges, besonders auffilliges Beispiel mit einer Anhiaufung von

Zwelerfiguren gefunden.

Volvo $40, elle décroche les étoiles. 1 olvo V40, tellement craguante. V'olvo S70, la belle et riche
héritiere. (...) (HL. 197)
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Die Wirkung der Zweierfigur dhnelt derjenigen von verkiirzten Sitzen, die von Prignanz
und Kiirze geprigt werden. Jedoch wirkt diese Form weder abwechslungsreich noch
sprachlich hochwertig.

Die Zweierfigur wirkt durch ihre Kiirze nicht nur einprigend, sondern hebt aullerdem die
wichtigsten Inhalte sprichwortartig hervor, um sie dem Leser nachdricklich und
wiederholend nahezulegen. Eine spezifische Darstellungsfunktion konnte nicht erkannt

werden.
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