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HINWEISE FUR DEN BENUTZER

Dieses Internet-Dokument ist zitierbar! Diese wichtige Eigenschaft fir wissen-
schaftliche Dokumente wird durch den vom Projekt sprache @web erarbeiteten
Leitfaden — (® »Das Zitat im Internet« erreicht. Die bibliografische Aufnahme
fir dieses Dokument ist — B hier verzeichnet; einen — (® ShortGuide fiir alle
wichtigen weiteren Fragen sowie niitzliche Tipps zum Zitieren stehen kostenlos
zum — (P Download zur Verfligung.

Obwohl die NETWORX als PDF-Dokumente fiir die Lektiire auf Papier beson-

ders geeignet sind, unterstitzen sie als Netzarbeiten natiirlich auch Hyperlinks:

— B : Link, der auf eine Textstelle innerhalb des vorliegenden Dokuments
verweist. Bei einem Klick auf den Pfeil, bzw. den dahinter stehenden
Begriff wird zu der entsprechenden Textstelle innerhalb der NETWORX
gesprungen.

— (P : Link, der auf cine Quelle im Internet verweist. Wird bei einer bestehenden
Internetverbindung auf den Pfeil, bzw. den dahinter stehenden Begriff
geklickt, wird der Nutzer mit der Quelle im Internet verbunden.

Bei direkten oder indirekten Verweisen auf fremde Internetseiten (»Links«) gilt,
dass sich das Projekt sprache@web ausdriicklich von allen Inhalten aller gelinkten/
verkniipften Inhalte distanziert und auch nicht fir deren Inhalt verantwortlich ist.
Fir illegale, fehlerhafte oder unvollstindige Inhalte und insbesondere fiir Schiden,
die aus der Nutzung oder Nichtnutzung solcherart dargebotener Informationen
entstehen, haftet allein der Anbieter der Seite, auf welche verwiesen wurde, nicht
derjenige, der tiber Links auf die jeweilige Verdffentlichung lediglich verweist. Im

{ibrigen gelten die — (® Nutzungsbedingungen des Projekts sprache@web.

Die Herausgeber, 2003
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1 WERBUNG

1.1 Werbung - eine Definition

Es existiert eine Vielzahl an Synonyma fir den Terminus Werbung (Reklame,
Propagandd’, Oﬁm‘/ic/.)keitmrbeiz‘ oder Verkaufsforderungsmafinabmen), die sich in
erster Linie aufgrund der verschiedenen Zielrichtungen der Werbemafinahmen
unterscheiden. Da die Zahl der Definitionen entsprechend grof und vielfiltig ist,
erscheint es sinnvoll, sich im Rahmen einer sprachwissenschaftlichen Beobachtung
eine eigene Definition von Werbung zurechtzulegen. Ich méchte Werbung (in An-

lehnung an Huth/Pflaum?) folgendermaflen definieren:

mittels intendierter und inszenierter Kommunikation zur Beeinflus-
sung von Einstellungen im Sinne der vom Unternehmen formulier-

@® ten Werbeziele.

' Werbung ist ein Instrument zur Losung absatzpolitischer Teilziele

1.2 Eingrenzung des Untersuchungsgegenstandes

Werbung beschrinkt sich lingst nicht mehr auf das blofle Anpreisen des jetzt noch
weifler waschenden Waschmittels, sondern wirbt bekanntlich auch fiir Politik, Kul-

tur, Religion oder im Gesundheits— oder Verkehrswesen. Diese Form der Werbung



KAPITEL 1 Werbung

wird in die Klasse der nichterwerbswirtschaftlich orientierten Werbemafinahmen ein-
geordnet. Man spricht auch von auferékonomischer Werbung.?

Dieser Gruppe steht die von der Wirtschaft betriebene sog. dkonomische Werbung*
gegentber. Der Bereich der 6konomischen Werbung lisst sich nochmals untertei-
len in a) Werbung fiir ein Unternehmen (sog. public relations) und b) Werbung fir
Teilfunktionen eines Unternehmens (Personal-, Einkaufs— oder Finanzwerbung,
Werbung fir Produkte oder Dienstleistungen). Das dieser Arbeit zugrunde liegen-
de Korpus ist in die Kategorie der 6konomischen Werbung einzuordnen. Das Kor-
pus enthilt Plakat- und Anzeigenwerbungen® aus den Jahren 1971-1999, es kann
jedoch keinen Anspruch auf Vollstindigkeit erheben. Die untersuchten Plakate und
Anzeigen geben zwar lediglich einen Ausschnitt des breiten Werbespektrums von
McDonald’s wieder, es lassen sich jedoch zumindest wichtige Tendenzen bzgl. der

sprachlichen Gestaltungstechniken aufzeigen.

1.3 Rahmenbedingungen fir Werbung

Im empirischen Teil dieser Arbeit wird das fertige Produkt Werbung untersucht.
Diese Werbung hat verschiedenste Planungs— und Produktionsabldufe durchlaufen,

die hier zwar nicht im Einzelnen erldutert werden sollen, jedoch nicht unerwihnt

bleiben diirfen.

1.3.1 Werbeplanung

Werbung ist sehr kostspielig. Das Bruttovolumen der Werbeinvestitionen von
McDonald’s Deutschland im Jahr 1996 betrug beispielsweise 137 331 Mio. DM®.
Man darf daher davon ausgehen, dass Unternehmen ihre Werbung nicht dem Zu-
fall iberlassen, sondern genau planen’, fir was, warum (Werbeziele), fiir wen und
wo (Zielgruppen®), wann und mit welchen Mitteln (Medien) geworben werden

soll. Diese Feststellung ist von entscheidender Bedeutung. Werbung ist 4ein Produkt

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx n
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KAPITEL 1 Werbung

des Zufalls oder beliebiger/zielloser Gestaltungsversuche. Die urspriingliche Idee
und der entscheidende Einfall zu einer Werbung mag vielleicht (!) spontan sein, das
endgultige Produkt Werbung ist jedoch immer geplant und zielgerichtet.

Das untersuchte Korpus ist folglich das Ergebnis langfristiger und aufwendiger
Planungs— und Gestaltungsarbeiten, bei denen mehrere Personen (Texter, Grafiker,

Kommunikations— und Marketingforscher, Techniker, ...) beteiligt waren.

1.3.2 Werbeziele

a) Grundsitzliche Werbeintentionen

In Anlehnung an Dittgen gehe ich davon aus, dass jeder Werbung — unabhingig
vom Medium — eine Art oberste Grundregel zugrunde liegt. Diese Grundregel muss
seitens der Werbungsproduzenten beachtet werden, um die Aufmerksamkeit fir die

Werbung zu erregen. Diese sog. Superregel lautet:

»Wecke die Aufmerksamkeit des Rezipienten, iiberrasche ihn, indem du
e cine unerwartete Wendung machst.«’

Der Uberraschungseffekt kann durch sprachliche und nicht-sprachliche Gestal-
tungsmethoden erreicht werden. Auf nicht-sprachlicher Gestaltungsebene kann
beispielsweise durch ein besonders auftilliges Layout, auflergewohnliche (Plakat-
/Anzeigen-) Grofle, Klangeffekte usw. der Rezipient! iiberrascht werden. In erster
Linie geht es immer darum, dass sich eine Werbung in besonderer Weise von ande-

ren Werbungen unterscheidet.

b) Werbeziele im weiteren Sinne
Jede Werbung wird von einer inhaltlichen Grundkonzeption, die vom Unternehmen
festgelegt wird, bestimmt. Diese sog. Copy—Strategie definiert die grundsitzlichen

Marketing— und Kommunikationsziele einer Werbung!. Die Copy-Strategie

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx n
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KAPITEL 1 Werbung

kann unterschiedliche Werbeziele im weiteren Sinne festlegen. Man muss unter-
scheiden zwischen Werbung zur Steigerung des Bekanntheitsgrades, zur Informati-
onsvermittlung’?, zur positiven Beeinflussung von Einstellungen (gegeniiber Produkt/
Unternehmen) oder Werbung,

Essen wir e die lediglich zum Wecken wvon

nli.t de"t?ﬂ'] J-L‘Tm . H;m- Aufmerksamkeit  dient.  Die
Big Mac '

ein qluc] Copy—Strategie entscheidet da-
111 oLUCK
Reger‘l'\";\r ald? her mafigebend inhaltliche wie

gestalterische Schwerpunkte bei

der Werbungsproduktion.

Abbildung 1: Beispiel fiir eine Imagewerbung von
McDonald’s zur positiven Beeinflussung von
Einstellungen gegeniiber dem Unternehmen.

c) Werbeziele im engeren Sinne

Unternehmen verfolgen in der Regel auch konkrete Werbeziele. Um beispielsweise
herausragende Produktleistungsunterschiede im Vergleich zu Konkurrenzproduk-
ten (sog. wunmique selling propositions, USP*’) hervorheben zu konnen, ist eine
Sondierung der Konkurrenzsituation unablissig. Dabei ist entscheidend, welche
Marktposition im Vergleich zu gleichartigen Produkten anderer Anbieter angestrebt
wird. Diese Uberlegungen entscheiden letztendlich dariiber, ob ein Produkt spiter
eher Auflenseiter(Marginalitits-)niveau oder Topniveau erreicht.

Die Werbungsziele kénnen sich beziiglich der voraussichtlichen Marktprisenz
unterscheiden. Bei Produkten, die wie bei McDonald’s nur im Rahmen bestimmter
Aktionswochen (z.B. China—Wochen, Asien—Wochen, Mexiko—Wochen, etc.) — also
nur tber einen kurzen Zeitraum hinweg — vermarktet werden, steht besonders die
Aufmerksamkeitserregung im Vordergrund. Bei diesen Aktionen wird vor allem auf

besondere Preisangebote hingewiesen, um in méglichst kurzer Zeit hohe Absitze

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx
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KAPITEL T Werbung

zu erzielen. Die Vermittlung von weiterem Wissen durch differenziertere Produkt-
informationen oder der Aufbau von Einstellungen gegeniiber dem Produkt ist hier
eher untergeordnet. Im Rahmen derartiger Aktionswochen sollen auch die Einstel-
lungen gegeniiber der gesamten Produktpalette des Unternehmens positiv verstirkt
werden.

Werbemafinahmen anderer Branchen filir besondere »Know—how«—Produkte zie-
len dagegen besonders auf die Wissensvermehrung beim potentiellen Kiufer ab. Den

héchsten Grad an Wissensvermittlung findet man bei Werbungen fiir sogenannte

Abbildung 2: Beispiel einer Werbeaktion
fiir Produktbeigaben (Spielzeug figuren
aus der Zeichentrickserie »Die Schliimp-
fe«). Diese Aktionen dienen als Anreiz
zum Kauf bestimmter Produkte (meis-
tens die »Juniortiite«) und im weiteren
Sinne als Differenzierungskriterium zu
anderen Fastfood-Anbietern.

McDonald's PRASENTIERT:

L
A1 W -c\-p- e
kigrtre
A = Fhen .'...n-.u,;l-..f
s e e ett 1B foprels

Pionierprodukte. Hier wird verstirkt auf die Neuartigkeit ( Pionierimage) hingewie-
sen. Durch ein hohes Maf} an Auffilligkeit wird versucht, den innovativen Charak-
ter des Produktes zu bestirken.

Allgemein kann man feststellen, dass sich mit zunehmendem Preisniveau die
Werbungsziele von der Aufmerksamkeitserregung hin zur Informationsvermittlung
(iber Produkteigenschaften) verschieben. Einfaches Beispiel: Ein Kunde orientiert
sich beim Kauf einer Packung H-Milch vermutlich eher am Preis, wohingegen der
Kiufer eines Autos in erster Linie auf Leistungsunterschiede (innerhalb einer Preis—

und Groflenklasse) achtet.

m NETWORX  http://www.mediensprache.net/networx/ n
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KAPITEL 1 Werbung

Ein Unternehmer, der sich zur Produktion eines gleichartigen Produktes entschei-
det, wird bei den Werbemafinahmen vor allem das Nachahmer—Image bekimpfen
missen. Beim Produktmarketing fir derartige Me—too—Produkte missen also neben
den Leistungsinformationen in besonderem Mafle Differenzierungsinformationen ge-
leistet werden. Im Falle der beiden konkurrierenden Fastfood—Ketten McDonald’s
und Burger King konnte ich diesbeziiglich allerdings keine Beobachtungen machen.
Dies lisst sich vermutlich darauf zurtckfithren, dass in dieser Branche besonders
Kriterien wie schnelle/einfache Erreichbarkeit ( Fastfood) oder Service (»Drive—In«,
Spielzeugbeigaben bei grofleren Bestellungen, usw.) entscheidend sind. Mit dem
Faktor Qualitit wird in der Produktwerbung von McDonald’s nur duflerst selten
argumentiert.

Nach den unterschiedlichen Intentionen der Werbeplaner muss man grundsitz-
lich zwischen strategischer Werbung zur langfristigen Erhaltung von Einstellungen
gegeniber einem Produkt (oder Dienstleistung, Unternehmen) und taktischer Wer-
bung im Rahmen kurzfristiger Werbekampagnen fiir Aktionsprodukte unterschei-

den.

1.3.3 Zur Bedeutung des Produktnamens
Der Produktname kann mitunter zum Verkaufserfolg eines Produktes beitragen.
Um terminologische Missverstindnisse auszuschlieffen soll hier auf den Unterschied
zwischen Produktnamen einerseits und Marken- und Firmennamen andererseits
hingewiesen werden. Im Falle von McDonald’s ist McDonald’s Deutschland Inc. der
Firmenname, McDonald’s der Markenname und beispielsweise McRdschti ein Pro-
duktname.

Der Produktname kann fiir das Unternehmen besondere Bedeutung besitzen.
Hat sich ein Produkt in besonderer Weise tiber einen lingeren Zeitraum hinweg auf

dem Markt bewihrt — in der Fachliteratur spricht man von sog. cash-cow-Produkten

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx n
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KAPITEL 1 Werbung

— kann es sein, dass der betreffende Produktname stellvertretend fiir simtliche Pro-
dukte mit gleichen Eigenschaften verwendet wird.*

In der Produktnamenforschung wird dieses Phinomen auch als Deonymisierung®
bezeichnet. Einige der gingigen Produktnamen, die sich bereits im alltidglichen
Sprachgebrauch verfestigt haben, sind beispielsweise »Uhu« (fiir Kleber), »Maggi«
(fur Wiirzsofie), »Nivea« (fiir Creme) oder »Labello« (fiir Lippenpflegestift). Beson-
ders interessant ist, dass zum Beispiel mit »Iempo« bereits indirekt der Wunsch nach
einem Einweg-Taschentuch aus Papier ausgedriickt wird. Das Lexem Taschentuch
liefle dagegen wegen dem fehlendem Sem sbestehend aus dem Material Papier« die
Wahl zwischen einem Stoff-Taschentuch und einem Papier—/ Einwegtaschentuch
offen. Der Produktname Tempo hat sich also derart gut im allgemeinen Sprach-
wortschatz eingeflgt, dass er mitunter sogar das Verstindnis erleichtert.

Speziell bei McDonald’s stellt man fest, dass mit Hilfe der Produktnamen eine
Abgrenzung zu anderen gleichartigen Produkten angestrebt wird.!* Durch das vor-
an- bzw. nachgestellte Mic oder Mc in vielen Produktnamen wird indirekt bereits
»McDonald’s« signalisiert. Analogien findet man auch in den Produktnamen des

konkurrierenden Fastfood—Unternehmens Burger King. Zum Vergleich folgende

Produktnamen:
McDonald’s: Burger King:
* FishMic * Fish King
* BigMic * Big King
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KAPITEL 1 Werbung

1.4 Werbemedien

1.4.1 Werbemittel — Werbetrager

Die zahlreichen Medien, die zur Werbung bentitzt werden, lassen sich im Zeital-
ter der Medienexplosion kaum noch aufzihlen. In der einschligigen Literatur zu
Werbung wird zwischen Werbemitteln und Werbetrigern unterschieden. Werbemittel
stellen die eigentlichen Mittler der Werbebotschaft dar. Werbetriger sind die Me-
dien, die zur Verbreitung der Werbemittel erforderlich sind. Die Unterscheidung
zwischen Werbemittel und —triger ist hdufig nicht sehr einfach, da Werbemittel und
—trager auch identisch sein kénnen (z.B. Kundenzeitschriften, Tragetaschen bzw.
Verpackungsmaterial mit Werbung, Beschriftungen auf Firmenfahrzeugen, etc.).
Diese sog. sekundiren Werbemittel konnen auch in einer gesonderten Kategorie der

Werbehilfen zusammengefasst werden.”

1.4.2 Kategorisierung von Werbemitteln
Das breite Spektrum an Werbemitteln ldsst sich unter verschiedenen Gesichtspunk-

ten systematisieren. Huth/Pflaum bieten folgende Méglichkeiten an:

a) Kategorisierung nach sensorischen Kriterien:

— unisensorische Werbemittel:

Horfunkspots (nur akustisch), Plakatwerbungen (nur optisch), Anzeigenwerbungen
(nur optisch).

— multisensorische Werbemittel

Fernsehspots (optisch + akustisch), Werbesendungen (optisch + akustisch), Inter-

netwerbung (optisch + akustisch), Warenprobe (optisch + akustisch + sensorisch)
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b) Kategorisierung nach der Art der Ansprache:
— Einzelwerbemittel (z.B. Computerbriefe, Werbegeschenke usw. )
— Massenwerbemittel (z.B. Anzeigen, Plakate, Film—, Funk- und Fernsehwer-

bung)

Das dieser Arbeit zugrunde liegende Korpus ist folglich in die Kategorie der unisen-

sorischen Massenwerbemittel einzuordnen.

1.4.3 Die gangigen Werbetrdger
Zur Verbreitung von Werbemitteln werden unterschiedlichste Werbetriger (Medi-
en) genutzt. Die wichtigsten und am héufigsten genutzten Medien seien hier kurz
aufgefiihrt:

(Tages-)Zeitungen, Zeitschriften, sonstige Druckerzeugnisse, Auflen— bzw. In-
nenwerbung (Leuchtreklamen, Litfass—Siulen, usw.), Fernsehen, Horfunk, Kino/
Filmtheater, Internet, Sonderfille wie Werbung am Produkt, >Stralenwerbungy,

Produktprisentationen, Anwendungsberatung, Werbeveranstaltungen, usw.

1.4.4 Entscheidungskriterien fur die Wahl des Mediums

Mit der Wahl des Werbemittels/—trigers treffen die Werbungsproduzenten bereits

im Vorfeld wichtige Entscheidungen, die z.B. nach folgenden Kriterien richten

kénnen:

a) Rahmen der beabsichtigten rdumlichen und zielgruppenorientierten Streu-
ung (regionale, landesweite oder internationale Werbung)

b) Umfang der werblichen Aussagen (wirkt sich auf den physischen Umfang
einer Werbung aus'’)

¢) Umfang der sensorischen Elemente

d) geplante Wirkungsdauer
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e) beabsichtigter Wirkungsort bzw. -situation (6ffentlich [z.B. im Kino] vs. in
privater Umgebung [z.B. vor dem TV])

f) Kostenaufwand fir das gewihlte Werbemittel

Sich diese Entscheidungsalternativen bewusst zu machen ist auch aus sprachwissen-
schaftlicher Sicht wichtig. Betrachtet man die Werbeinvestitionen von McDonald’s
(1996)*, kann man feststellen, dass 64% aller Investitionen fiir Fernsehwerbung,
24% fir Horfunkwerbung, 10% fir Plakatwerbung und lediglich 2% fiir Anzei-
genwerbung getitigt werden.”! Aus der Gewichtung bei der Wahl der Werbemittel
lassen sich beispielsweise Riickschlisse bzgl. der Marketingziele des Unternehmens
und Werbeintentionen ziehen. Die von McDonald’s bevorzugt eingesetzten Medien
werden zur Kategorie der Massenwerbemittel gerechnet und dienen daher zur Mas-
senkommunikation. Das Marketingkonzept von McDonald’s versucht mit Hilfe von
Massenkommunikation moglichst hohe Absitze zu erzielen. Dies geschicht in

Kombination von niedrigen Produktpreisen und schneller Bedienung.

1.5 Werbung als Kommunikationsinstrument

Kommunikation (lat. communicatio, dt. Mitteilung?*) bedeutet >Verstindigung
untereinander<* und setzt mindestens zwei Kommunikationspartner, nimlich einen
Sender (Kommunikator: Sprecher, Schreiber, ...) und einen Empfinger (Rezipient:
Horer/Leser) voraus. Bei den untersuchten Plakatwerbungen sind zumindest die
Empfinger unbekannt. Nach den herkémmlichen Definitionen fillt es vor allem
deshalb schwer von Kommunikation zu sprechen, da das interaktive Moment einer
gewohnten Kommunikationssituation (Dialog) nicht oder nur duflerst selten (z.B. in
Verkaufsgesprachen, Telefonmarketing) erkennbar ist.

Die vielfiltigen Werbeformen haben jedoch alle gemeinsam, dass durch eine

sprachliche Auferung seitens der Werbenden eine Reaktion seitens der Empfin-
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ger hervorgerufen werden soll. Das Spektrum dieser Reaktionen kann von Kauf-
entscheidungen fiir ein Konkurrenzprodukt bis zu Entscheidungen zum Kauf des
umworbenen Produktes reichen. Selbst eine Meinungsidnderung stellt eine (passive)
Reaktion dar. Wertet man diese Entscheidungen als Reaktion, lisst sich Werbung
als eine Form von Kommunikation definieren.

Werbung wird im Rahmen des Marketing-Mixes** als absatzpolitisches Instru-
ment eingesetzt und dient dabei in erster Linie zur Information tiber unterschiedliche
Merkmale des Unternehmens und/oder des umworbenen Produktes und letztend-
lich zur Gewinnmaximierung. Dadurch wird Werbung zum Kommunikations-

mittel zwischen Unternehmen und Markt. Als eigentliche Werbungsproduzenten

L4

nicht-kommunikative Aharke-
— ting-Instrumente:
A g
SENDER/ EMPFANCGER Preiz-, Distributiors- und
G M
Eommunikator o sl Werbungsrezipienten/ Produktionspolitik
E E
(Untemehmen) " fielzruppen
N D
Konkurrenz- T 1 persanliche Kommunika-
L . ial ,
SEMDER U E tion (Dialeg) Konjunktur
Kaonkurranz- K L, | EMPFANGER
SEMDER E Meinungsfihrer
N [opinion leader]
Soziales Umfeld £

Bezugsaruppen

Abbildung 3: Modell der Werbekommunikation. Der Hersteller des Produktes und eine von ihm beauf-
tragte Werbeagentur iibernehmen die Rolle des Kommunikators. Uber ein geeignetes Medium (Kanal)
wird eine bestimmte Information (Nachricht, Designans) iiber das Produkt (Nachrichtenobjekt, Desi-
gnat) vermittelt. Durch die Auswahl des geeigneten Kanals ergibt sich automatisch eine Eingrenzung
des maglichen Empfingerkreises.

agieren (zwischen Unternehmen und Markt) in der Regel professionelle Werbea-
genturen. Aufgabe der Werbeagenturen ist es, die Werbung nach den Anspriichen/
Erwartungen der Auftraggeber zu gestalten. Da Werbung aufgrund verschiedenster

Marketing— und Kommunikationsaspekte zielorientiert und bewusst gestaltet ist,
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handelt es sich um eine kinstliche und inszenierte Form von Kommunikation.” Der
Kommunikationsvorgang lasst sich modellhaft folgendermaflen darstellen:

Aufgrund der 6konomischen Rahmenbedingungen bei der Herstellung und Ver-
marktung von Massenprodukten ist eine direkte Werbung des Kunden in der Regel
nicht méglich.?® Bei der Beobachtung der McDonald’s=Werbung hat sich gezeigt,
dass mit der Werbung eine sehr grofle Gruppe von Adressaten angesprochen wird/

werden soll.

1.5.2 Rezeption und Reaktion von bzw. auf Werbung

Im Rahmen der Werbungskommunikation kann der Rezipient grundsitzlich zwi-

schen folgenden Handlungsvarianten wihlen:

a) Aufnahme und Verdringung der Werbebotschaft,

b) Aufnahme der Werbebotschaft und Anderung bzw. Bestirkung bestehender
Einstellungen gegentiber dem Produkt oder der jeweiligen Firma,

¢) Aufnahme der Werbebotschaft und Reaktion in Form von Kauf oder weiterer

Informationsbeschaftung, oder

d) Aufnahme der Werbebotschaft und Mitteilung an Dritte.

Am Beispiel d lasst sich erkennen, dass Werbemafinahmen nicht nur auf die einma-
lige oder direkte Ansprache eines Kommunikanten (sog. one—step—flow—communica-
tion) beschrinkt sein miissen. Das Kommunikationsmodell kann durch die Mittei-
lung an Dritte — wenn auch nur in Ausschnitten ( *Hast Du schon den neuen Werbespot
von McDonald’s zu den >Los—Wochos< gehért...2) — zusitzlich erweitert bzw. erginzt
werden (sog. rfwo—step—flow bzw. multi-step—flow—communication®). McDonald’s
versucht diese zusitzlichen Verbreitungseffekte durch besondere Attraktivitit der
Werbung (z.B. sehr witzige Gestaltung) zu verstirken. Werbebotschaften kénnen
auch durch/an Meinungsfiibrer (sog. opinion leader) vermittelt werden, wodurch zu-

satzlich negative bzw. positive Verstirkungseffekte ausgelost werden kénnen.
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2 WERBUNG UND SPRACHE

2.1 Sprache in der Werbung

Werbung ist eine besondere Kommunikationsform, bei der Sprache in vielfiltigster
Weise genutzt oder bearbeitet wird. Das untersuchte Korpus besteht ausnahmslos
aus Kombinationen von graphischen und sprachlichen Elementen. Wihrend auf
graphische und/oder akustische Gestaltungselemente mitunter verzichtet werden
kann, ist Sprache speziell im Falle der McDonald’s-Werbung kaum wegzudenken.
Werbungen ohne Sprache, also ohne sprachliche Zeichen — hierzu zihle ich Buch-

staben, Logogramme und Zahlen*® — sind mir nicht bekannt.

2.2 Zur Textualitét von Werbung

Texte (lat. textum/textus: Gewebe, Geflecht) sind eine zusammenhingende Folge
von sprachlichen Zeichen, die einerseits unter einem gemeinsamen Thema stehen
und andererseits eine kommunikative Funktion erfiillen.?* Ein Text stellt zudem ein
komplexes Gebilde dar, das als Ganzes »mehr als die Summe seiner Teile« ist.*

Da auch Werbetexte kommunikative Funktionen, wie Appell-, Informations-
oder Unterhaltungsfunktion® tibernehmen, soll Sprache in der Werbung im Rah-

men dieser Arbeit als Text definiert werden.’* Da Werbetexte auch einen inneren

(nicht unbedingt offensichtlichen) Zusammenhang zwischen den einzelnen Text-
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elementen aufweisen, sind die sprachlichen Zeichen in Werbetexten von Kohdirenz

bestimmt.*

2.3 Werbungssprache - eine Varietét?

In wissenschaftlichen Aufsitzen zur Sprache in der Werbung ist hiufig explizit von
Werbungs- bzw. Werbesprache die Rede. Dadurch entsteht irrtimlich der Eindruck,
es handle sich um eine eigene, klar definierte sprachliche Varietdt, dhnlich einer
Fachsprache.*

Da Werbetexte — dhnlich dem gesamten Werbungs-Kommunikationsprozess —
professionell gestaltet und zweckorientiert (intendiert) sind, handelt es sich auch um
inszenierte (artifizielle) Sprache, die zwar in auffallender Hiufigkeit mit bestimmten
Stilmitteln oder »funktionalen Varietiten«*” im Dienste des Werbeappells arbeitet,
selbst jedoch nahezu keine sprachlichen, kohirenten Besonderheiten aufweist.

Wenn beispielsweise die Firma Hiendl (Mobelhaus in Passau und Regensburg)
mit dem Dialekt und der Person des Kabarettisten Ottfried Fischer wirbt, kann man
nicht daraus die *Hiendl-Werbesprache ableiten. Der Dialekt tibernimmt nicht die
Funktion einer Subklasse, sondern wird als Effeks eingesetzt. Die Werbungsprodu-
zenten versuchen durch die, mit dem bayerischen Dialekt verbundenen Konnotati-
onen (bayerisch, bodenstindig, >ehrlichs, robust, 0.4.) Assoziationen hervorzurufen,
was vermutlich durch das dulere Erscheinungsbild des Kabarettisten Fischer unter-
strichen werden soll.

Das Verwenden fachsprachlicher Termini oder Dialekte in Werbung dient also

nicht zur sachlichen Information, sondern soll hochstens den Anschein erwecken.®

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx m



http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/

KAPITEL 2 Werbung und Sprache

2.4 Kommunikative Funktionen
werblicher Sprechhandlungen

Kreative Werbetexte sind das Ergebnis von Gestaltungsprozessen, bei denen auf
sprachlicher bzw. formaler Ebene abgewichen wird (zu Abweichungen/ Kreativitit
siche S. 191F. ). Mit diesen Abweichungen sind bestimmte sprechhandlungstheore-
tische Intentionen (z.B. mitteilen, informieren, Neugierde wecken usw.) verbunden.®
Voraussetzung fiir den Erfolg dieser Intentionen ist eine gemeinsame Basis von Re-
geln fiir Sprechhandlungen, die beiderseits (Kommunikationspartner) erwartet bzw.
vorausgesetzt werden.*

Um bei den Analysen des Korpus Ruckschlisse auf Intentionen seitens der Produ-
zenten ziehen zu konnen, scheint es sinnvoll, die mit den formalen Abweichungen
verbundenen illokutiven Akte bzw. perlokutiven Versuche gelegentlich zu erwihnen.*
Im Folgenden sollen diese Sprechakte durch KaprrALcHEN und entsprechende In-
dizes (illokutive Akte durch Index I, perlokutive Versuche durch Index P) gekenn-

zeichnet werden.®

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx m



http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/

3. KREATIVITAT

Das zentrale Thema dieser Arbeit ist die Frage nach der Kreativitit in der Werbung,
was zunichst eine Klirung des Terminus Kreativitit erfordert. Dabei soll im Fol-
genden die Theorie von Noam Chomsky als Ausgangspunkt fiir eine eigene Arbeits-

definition dienen.

3.1 Kreativitdat als Wesensmerkmale von Sprache

Alle Sprachen verfiigen tiber einen begrenzten Vorrat an sprachlichen Ausdriicken
und Regeln zu deren Kombination. Im Mittelpunkt der generativen Transformati-
onsgrammatik von Noam Chomsky steht der kreative Umgang mit diesen Sprach-
bausteinen und dem zugehdrigen Regelapparat. Chomsky bezeichnet mit Kreativitit
die Fihigkeit (Kompetenz) eines Sprachbenutzers, mit Hilfe eines begrenzten Aus-
drucks- und Regelapparates unendlich viele Sitze/Auferungen bilden zu kénnen.*
Noam Chomsky unterscheidet dabei zwischen a) regelgeleiteter (»rule-governede«)
und b) regelverindernder (»crule-changing creativity«) Kreativitit. Wihrend a) alle
im Sprachsystem vorgegebenen Méglichkeiten ausschopft, bedient sich b) neuer

Méglichkeiten und wirkt dadurch innovativ auf eben dieses System ein.**
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3.2 Eingrenzung des Terminus Kreativitét

3.2.1 Das Kriterium Originalitat

Der Terminus Kreativitit wird hiufiger in Zusammenhang mit musischem Schaf-
fen bzw. Schaffensfihigkeit als mit (Werbe-)Sprache verwendet. Zunichst kann
man feststellen, dass sich Kreativitit nicht messen lasst. Grundsitzlich dirfte das
Kriterium Originalitit von entscheidender Bedeutung sein, wobei Originalitit die
Abweichung von einer Norm ist. Diese Originalitit kann a) die Fihigkeit einer
Person etwas originelles schaffen zu kénnen, b) einen Prozess, durch den etwas au-
Rerordentliches geschaffen wird oder ¢) das Produkt einer ungewdhnlichen Leistung
betreffen. Man muss also theoretisch zwischen kreativen Individuen, Prozessen und

Produkten unterscheiden.*

3.2.2 Das Kriterium Inszenierung

In Zusammenhang mit Sprache in der Werbung kann Kreativitit nicht ohne Ein-
schrinkungen im Sinne der generativen Transformationsgrammatik verstanden
werden. Noam Chomsky definiert das Sprachverhalten a/ler Menschen und damit
die Norm als kreativ.

Originalitit bezieht sich nach dieser Definition nicht auf den Sprachbenutzer als
Individuum sondern allgemein auf das grammatische System und die menschliche
Sprachkompetenz. Werbesprache wird jedoch innerhalb einer Sprachgemeinschaft
von Individuen zu bestimmten Zwecken inszeniert und nicht generiert.

Dieses artifizielle Moment einer sprachlichen Inszenierung unterscheidet Krea-
tivitit in der Werbesprache von dem Kreativititsbegrift Chomskys. Die Individuen
sind hierbei Texter, Grafiker, Marketingforscher, -berater, Kommunikationsfor-

scher und -techniker, die alle bei dem Gestaltungsprozess mitwirken. Kreativitit
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in der Werbung ist also ein inszeniertes und kongeniales Gemeinschaftsprodukt von
Koproduzenten.*®

Es wire falsch, zu behaupten, Werbesprache sei grundsitzlich kreativ. Eine Dif-
ferenzierung in »kreativ — nicht kreativ« ist aber generell schwer moglich, da tber
die vorangegangenen kreativen Prozesse und kreativen Individuen keine Aussagen
getroffen werden konnen. Man kann lediglich davon ausgehen, dass »ein kreativer
Prozef stattgefunden haben muf}, wenn ein kreatives Produkt erzeugt wurde.«*’
Wann aber liegt ein kreatives Sprachprodukt vor? Zur Klirung dieser Frage ist ein

weiteres Definitionskriterium fiir Kreativitit notwendig.

3.2.3 Das Kriterium Abweichung
Ein kreatives Produkt liegt vor, wenn es originell — also von der Norm abweichend
—und inszeniert ist.

Der Mensch als Sprachbenutzer hat ein Bediirfnis nach Konstanz und Stabilitit
in seiner Sprache.*® Diese Stabilitit wird durch Regeln zum Ausdruck gebracht. Im
Sinne der Superregel eignet sich diese Tatsache vortreflich dazu, die Aufmerksam-
keit der Rezipienten zu wecken, indem man diese Stabilitit aus dem Gleichgewicht
bringt. Durch den Verstof gegen Regeln (Konstanten) kann »durch eine Kombi-
nation bekannter Ausgangselemente zu neuen, originellen Verbindungen«* etwas
Neues und (im Sinne der Werbeintention) etwas Brauchbares*® geschaffen werden.

Die Abweichung von konventionellen Normen lisst sich am besten nachweisen,
wenn man sich auf konventionelles Regelwerk stiitzt. Abweichungen® von gram-
matischen, phonetischen, semantischen usw. Normen — gemessen an den geltenden
Konventionen — sind ein wichtiges Merkmal werbesprachlicher Kreativitit.

Kleiner Exkurs: Das Handlungsmuster Abweichen stellt streng genommen ein
Paradoxon dar: Es muss mindestens eine Komponente einer Regel angewandt wer-

den, um von ihr abweichen zu kénnen. Die eigentliche Intention von Kreativitit,
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nimlich Abstand vom Regelwerk kann folglich erst durch die Nihe zum Regelwerk

zustande kommen.

3.3 Arbeitsdefinition von Kreativitat

Kreativitdt in der Werbesprache bezeichnet alle sprachlichen Gestaltungsprozesse
und deren Produkte, die aufgrund unkonventioneller Sprachgestaltungstechniken
von einem Teil der allgemeingtltigen Sprachkonventionen (-regeln) abweichen, um
dadurch die eigentliche Werbebotschaft zu unterstitzen. Kreativitit ist fundamen-
tale Voraussetzung fiir das Erreichen von Aufmerksamkeit und Rezeptionsbereit-

schaft beim Rezipienten/Adressaten.

3.4 Moglichkeiten zum kreativen Umgang
mit Sprache

Sprache bietet aufgrund des biniren Prinzips — sprachliche Auferungen einerseits
und Regelapparat zu deren Kombination andererseits — unziahlige Méglichkeiten fir
Kreativitit. Kreativer Umgang mit Sprache setzt zunichst Sprachbewusstsein (engl.
linguistic awarness>?), also ein Wissen tiber elementare Eigenschaften und Moglich-
keiten der Sprache voraus ( Kompetenz). Verallgemeinernd formuliert stellt kreativer
Umgang mit Sprache ein Spiel mit dem Sprachsystem und seinen Regeln dar. Die
deutsche Sprache bietet in diesem Zusammenhang Méglichkeiten fiir Wortkompo-

sitionen, Satzbauvarianten, text-kompositiorische Varianten, usw.

3.5 Maoglichkeiten zum kreativen Umgang
mit Sprache in der Werbung

Wihrend beim natiirlichen (unbewussten) kreativen Umgang mit Sprache versucht,

wird ein Defizit an geeigneten Ausdriicken fiir einen Sachverhalt auszugleichen,
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steht bei Kreativitit in der Werbesprache in erster Linie der Uberraschungseffekt
(Superregel) im Vordergrund. Mit anderen Worten: Im ersten Fall ist die Grundin-
tention Spracherginzung, im Falle der Werbung ein Sprachspie/> zur Aufmerksam-
keitssteigerung.

Da Kreativitit in Werbesprache zudem per definitio die eigentliche (vom Un-
ternehmen vorgegebene) Werbebotschaft unterstiitzt, werden tber dies inhaltliche
Ziele verfolgt. Kreative Sprachgestaltungen sind also auch die Ausloser fiir weitere
(beabsichtigte) Rezeptionsvorginge, wie DARUBER NACHDENKEN, oder MITTEI-

LUNGEN BEWERTENP Usw.

3.5.1 Gegenseitige Abhdngigkeit von Kreativitdt und Rezeption

Eine tabellarische Aufzihlung aller Moglichkeiten fiir kreative Sprachgestaltung ist
nahezu unméglich, was aber gerade auf das Wesen von Kreativitit zurtickzufithren
ist. Trotzdem ldsst sich feststellen, dass sich die Gestaltungsprozesse gleichermaflen
auf die Wortebene (neue Wortbildungen, Wortspiele, oder phonetische, graphema-
tische und semantische Abweichungen), Sazzebene (Auflésen von Satzstrukturen,
Einwortsitze) und die Zeichenebene konzentrieren.

Die Rezeption von Kreativitit und der eigentliche Vorgang kreativer Sprachge-
staltung in der Werbung stehen in einem engen, sich gegenseitig beeinflussendem
Wechselverhiltnis. Da Kreativitit zu bestimmten Zielen eingesetzt wird und somit
an gewisse Rahmenbedingungen gebunden ist, fithrt dies zu einer Relativierung des
Kreativitit-Begriftes. Man muss von intendierter Kreativitit sprechen, da es not-
wendig ist, dass der Rezipient die Kreativitit als solche erkennen und im Idealfall
verstehen kann.

Kreativitit in der Werbung ist ein Spiel mit geltenden Sprachnormen, wobei al-
lerdings immer von einer dem Rezipienten bekannten Norm abgewichen wird. Umge-

kehrt stellt dies eine Bedingung fiir Kreativitit in der Werbesprache dar: Kreativitit
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KAPITEL 3 Kreativitit

wird nur dann vom Rezipienten als kreativ bewertet, wenn es eine Abweichung von
einer ihm bekannten Normregel darstellt. Sprachliche Beliebigkeit und Kreativitit
in der Werbesprache schlieflen sich also gegenseitig aus, wodurch Werbesprache
immer eine Gratwanderung darstellt: Wird das kreative Moment erkannt, werden
weitere Rezeptionsmechanismen aktiviert; wird Kreativitit nicht erkannt, wird die
sprachliche Mitteilung seitens des Rezipienten entweder nicht verstanden oder als

Fehler gewertet und sanktioniert.

3.6 Basistechniken fur kreative Sprachgestaltungen

Wiihrend der Analysen wurden gewisse Handlungsmuster erkennbar, nach denen
die Werbetexte von McDonald’s offensichtlich gestaltet wurden. Aus dieser Beo-
bachtung ergab sich die Annahme, dass bestimmte kreative Techniken regelmiflig
und gezielt fir bestimmte Effekte eingesetzt werden.

Dieser Trennung von Kreativitit einerseits und beabsichtigten/erreichten Effek-
ten andererseits soll auch im Analyseverfahren Rechnung getragen werden. Bei den
Bemihungen um eine méglichst griffige Typologisierung habe ich dabei zunichst
versucht, die Kategorien von Andrea Dittgen zu tibernehmen. Diese Kategorien sind
allerdings nur bis zum einem bestimmten Grad anwendbar bzw. sinnvoll.** Im Rah-
men der folgenden Analysen wird daher zwischen Basistechniken und Basiseffekten
unterschieden.

Folgende Basistechniken werden sowohl isoliert als auch in beliebigen Kombinati-

onen miteinander zur Gestaltung bestimmter Basiseffekte verwendet.

3.6.1 Basistechnik Abwandlung von Phraseologismen
In Werbung werden vielfach Phraseologismen verwendet, die entweder unverindert
oder in irgendeiner Weise spezifiziert iibernommen werden. Phraseologismen wer-

den hauptsichlich zum Zwecke der Aufmerksamkeitserregung verwendet. Durch
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Abwandlungen entstehen hiufig Mehrdeutigkeiten, weshalb der Rezipient zwei
verschiedene Bedeutungsebenen (phraseologische vs. wortliche) fokussieren muss.
Diese Fokussierung mochte ich nach Hemmi als disjunktive Lesart oder Doppelswit-
ching bezeichnen.”

In der Werbeforschung wird davon ausgegangen, dass Phraseologismen in der
Werbung dem Rezipienten ein Gefiihl der Bekanntheit, Vertrautheit und Sicherheit
vermitteln, die er unbewusst auf das beworbene Produkt tbertrigt, wodurch seine
Reaktionen (im Sinne der Werbenden) positiv beeinflusst werden konnen.*

Die sprachwissenschaftliche Definition fiir »phraseologischen Erscheinungen«
ist in der Forschungsliteratur duflerst umstritten. Man findet in den zahlreichen
Forschungsbeitrigen teilweise stark divergierende Definitionen. Um nicht unnétig
zusitzliche Termini einzufihren, werde ich in den folgenden Untersuchungen die
weitldufig anerkannten Termini Phraseologismus bzw. phraseologische Wortverbin-
dung nach dem Standardwerk von Burger/Buhofer/Sialm verwenden.

Burger/Buhofer/Sialm definieren eine Wortverbindung als Phraseologismus,
»wenn (1) die Worter eine durch die syntaktischen und semantischen Regularititen
der Verkniipfung nicht voll erklarbare Einheit bilden, und wenn (2) die Wortverbin-
dung in der Sprachgemeinschaft, dhnlich wie ein Lexem, gebriuchlich ist. Die bei-
den Kriterien stehen in einem einseitigen Bedeutungsverhiltnis: wenn (1) zutrifft,

dann auch (2), aber nicht umgekehrt.«*

Kriterien fiir die Klassifizierung von Phraseologismen

a) Polylexikalitit: Ein grundsitzlich wichtiges Kriterium ist die Polylexika-

litat. Bei Phraseologismen handelt es sich um Wortgruppen, die sich »aus

mehreren selbstindigen Worterbucheinheiten« zusammensetzen*®. Folglich
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scheiden Einwort-Phraseologismen bereits im Vorfeld der Untersuchungen
aus. Dieses Kriterium wird auch als Polylexikalitit beschrieben.”

b) Stabilitit: Phraseologismen weisen nach Hemmi gegeniiber nicht-phraseo-
logischen (freien) Wortverbindungen Fixiertheit bzw. Stabilititr®® auf. Die
einzelnen Worter in Phraseologismen konnen also nicht beliebig ersezzz
(Kommutation/ Substitution), vertauscht (Permutation) oder morphologisch
verandert werden. Ebenso wiirden Unterbrechungen (Diskontinuitit) wie
Erginzungen oder Kiirzungen innerhalb eines Phraseologismus die Stabilitit
der Wortverbindung stéren bzw. aufheben.®

b) Reproduzierbarkeit: Phraseologismen kommen »im Sprechakt eher durch
Mechanismen der >Reproduktion<?* als der >Produktion« vor. Das bedeutet,
dass Phraseologismen vom Sprachbenutzer als Wortgruppen gespeichert und
zu gegebener Zeit abgerufen werden.

d) Idiomatizitiat: Phraseologismen zeichnen sich besonders durch ihren ei-
genstindigen Bedeutungsgehalt aus. Das heifit, die urspriinglichen, in der
Semantik angelegten Bedeutungen der einzelnen Lexemkomponenten un-
terscheiden sich von der Gesamtbedeutung der phraseologischen Wendung.
Man muss daher immer zwischen Metaphern (z.B. >goldenes Himmelsfeuerx
fir Sonne, Wetterleuchten 0.4.) und Phraseologismen (z.B. >goldener Mit-
telwege fir eine diplomatische Losung) unterscheiden.®® Umgekehrt ldsst
sich die Gesamtbedeutung eines Phraseologismus in der Regel nicht aus den
Einzelbedeutungen der Lexemkomponenten erschlieflen. In diesem Zusam-
menhang werden hiufig die Fachtermini Idiomatizitit bzw. Figuriertheit
verwendet.®*

e) Lexikalisierung: Je grofer der Grad der Idiomatisierung, desto grofler ist
auch der Grad einer wahrscheinlichen bzw. tatsichlichen Lexikalisierung.

Unter Lexikalisierung kann man bei synchroner Sprachbetrachtung die Auf-
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nahme in das geltende Sprachlexikon (in den Wortbestand) einer Sprache, bei
diachroner Sprachbetrachtung das Ergebnis der Idiomatisierung verstehen ®.
Phraseologismen kénnen nach Hemmi »in System und Satz Funktion und
Bedeutung einzelner Worter (Lexeme) tibernehmen«. Das bedeutet also,
dass die lexikalisierte und idiomatisierte Bedeutung des Phraseologismus
als Wortklassendquivalent eingestuft werden kann.®® Das Kriterium Lexi-
kalisierung macht es allerdings speziell bei Routineformeln® schwierig, eine
phraseologische Wortverbindung immer anhand eines Lexikoneintrages zu

klassifizieren.

Arbeitsdefinition von Phraseologismen

1. Phraseologismen bestehen aus mindestens zwei Einzelwortern/Lexemen,
dass heif’t aus einer Wortgruppe.

2. Phraseologismen fungieren aufgrund ihrer Stabilitit als Wortklasseniquiva-
lente und sind dadurch durch ein (anderes) Wort ersetzbar.

3. Phraseologismen weisen eine mehr oder weniger stark ausgeprigte Idiomati-
zitdt auf.

4. Zur Gruppe der Phraseologismen zihle ich 1) Routineformeln, 2) formel-
hafte Redewendungen (Warnen, Versprechen, Drohen) oder institutions- u.
situationsspezifische Formeln (z.B. Verkaufsgesprich, Sitzungser6ffnung,

etc.) in Alltagssituationen und 3) u.U. Werbespriiche bzw. -slogans.

3.6.2 Basistechnik Intertextualitat

Wirtschaftswerbung bedient sich (unabhingig vom Medium) hiufig bekannter
Zitate berihmter Personlichkeiten, beispielsweise aus den Gesellschaftsbereichen
Politik, Sport®® oder Kunst. Die Werbungsproduzenten versuchen dadurch gezielt

Aufmerksamkeit und bestimmte Assoziationen beim Rezipienten zu wecken, indem
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sie z.B. die Bekanntheit von Werbeslogans (fiir andere Produkte) und die damit ver-
bundenen positiven Konnotationen fiir das eigene Produkt ausniitzen.®’

Neben Zitaten konnen auch Buch-, Film- oder Liedtitel, gefliigelte Worte,
Sprichworter oder auch Werbeslogans/-texte/-elemente anderer Firmen in Werbun-
gen auftauchen. Diese konnen markiert oder unmarkiert a) als Zitat (vollstindig und

unverindert), b) verkiirzt oder c) wortspielerisch verfremdet tibernommen werden.

Beispiel:

Freude am Fahren. Friher: »Aus Freude am Fahren«. (BMW)
Aus Preude am Fuzzeln. (McDonald’s)

Aus Freude am Wagen.” (CITROEN)

Intertextualitit beschreibt ein Verhiltnis zwischen (inter) Texten. Hierzu zihlen
neben schriftlichen Texten auch Regietexte der Radio- bzw. Fernsehwerbungen zu
den moglichen Phino- bzw. Referenztexten. Der Werbetext, der aufgrund seiner in-
tertextuellen Disposition (Intertextualititssignale bzw. -indikatoren ) zunichst Anlass
zur Vermutung gibt, es konnte sich um Intertextualitit handeln, wird als Phéinotext
bezeichnet. Damit man aber tatsichlich von Intertextualitit sprechen kann, muss
der enthaltenen intertextuellen Anspielung eine erkennbare bzw. nachweisbare Vor-
lage zugrunde liegen. Diese Vorlage wird als Referenztext bezeichnet.”? Nicht niher
klassifizierte intertextuelle Elemente (typographische, formale, inhaltliche usw.)
bezeichne ich als Anspielungen.

Anders als in der Literaturwissenschaft soll hier Intertextualitit als die Bezug-
nahme auf Texte bzw. -inhalte, »mit deren Prisenz im Bewusstsein der Rezipien-
ten«” gerechnet werden kann, definiert werden. Diese Referenztexte konnen unter
Umstinden nur wenige Worter, als Sonderfall sogar einzelne Worter (Schlagworter)

sein.”
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Im Falle der Werbesprache muss von einer ziel- und rezeptionsorientierten In-
tertextualitit ausgegangen werden. Ob und inwieweit Intertextualitit aus Sicht der
Produzenten funktioniert ist einzig und allein vom gemeinsamen (!) Verstindnis
bzw. Vorwissen seitens der Produzenten und Rezipienten (sog. intertextuelle Kompe-
tenz™ ) abhingig.

Von Intertextualitit in der Werbung kann man daher eigentlich nur dann spre-
chen, wenn ein Minimum an Vorwissen (>das kommt mir irgendwie bekannt vor/das
habe ich schon einmal gehort() vorliegt. Der maximale Grad an Verstindnis ist im

Idealfall bei eindeutiger Identifikation des Referenztextes erreicht.

Differenzierungskriterien fiir intertextuelle Beziige
Intertextualitit soll nach Holthuis in referentielle, inhaltliche und formale Intertex-

tualitit unterschieden werden.”

a) Referentielle Intertextualitit: Referentielle Intertextualitit umfasst alle
markierten und unmarkierten Zitate im Text. Um einen Phinotext als refe-
rentielle Intertextualitit definieren zu konnen, ist also die Kenntnis (Beleg)
vom Referenztext erforderlich.

b) Inhaltliche Anspielungen: Der Nachweis inhaltlicher Intertextualitit ge-
staltet sich teilweise schwierig und beruht vielfach nur auf Hypothesen. Ich
mochte diese Form der Intertextualitit daher eher als »inhaltliche Anspielun-
gen« definieren, da ich fiir Intertextualitit einen hoheren Grad an Referenti-
alitit”’, also Erkennbarkeit des Referenztextes voraussetze.

¢) Formale Intertextualitdt: Neben den genannten Formen kénnen auch An-
spielungen auf der formalen Ebene stattfinden. Dies konnen typologische

Anspielungen (z.B. die Imitation fremdsprachlicher Sprachzeichen) oder
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beispielsweise Anspielungen auf Struktur bestimmter Textsorten (Zeitungs-

artikel, Bewerbungsschreiben, Beipackzettel, usw.) sein.

Arbeitsdefinition von Intertextualitit

1. Zur Klassifizierung von intertextuellen Beziigen muss eine Referenzquelle in
Form eines Textes oder eines anderen Bezugsobjektes erkennbar und nach-
weisbar sein.

2. Es soll differenziert werden in a) referentielle Intertextualitit, b) inhaltliche

Anspielungen und c) formale Intertextualitit.

3.6.3 Basistechnik Wortspiele

Wortspiele in der Werbung sind Ergebnisse von Sprachspielen, »die sich den nor-
mativen Idealen inhaltlicher Eindeutigkeit und formaler Fixiertheit durch Mehr-
deutigkeit und Abwandlung entziehen, vornehmlich um komische und suggestive
Wirkungen zu erzeugen«’®. Im untersuchten Korpus kommen Wortspiele besonders
hiufig vor, was auch darauf hinweist, dass ihnen in jedem Fall eine Superregel zu-
grunde liegt.

Hadumod Bufimann definiert das Wortspiel in der Werbesprache als »spieleri-
sche« Verdnderung eines Wortes zum Zwecke tiberraschender Wirkungen«”*. Wort-
spiele basieren hiufig entweder auf kreativen Verdnderungen mit/an Woértern oder
auf in der Sprache bestehende Homonymien/Polysemien, die bewusst vor dem Hin-
tergrund zweier (geeigneter) kontrirer Kontexte ausgenttzt werden.®® Die Kollision
zweier kontrirer Kontexte wird vom Rezipienten zunichst als Fehler im Bezug zur
allgemeinen Sprachkonvention registriert. Durch die sprachliche Besonderheit von
Wortspielen soll wiederum die Aufmerksamkeit der Rezipienten geweckt werden.
Setzt sich der Rezipient mit der Werbung auseinander, dann ist der perlokutive Ver-

such®! gelungen. Wortspiele kénnen auch durch Abweichungen auf typographischer
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Ebene zustande kommen oder verstirkt werden. Bei Mc-Donald’s werden Wort-

spiele vor allem verwendet um die Attraktivitit der Werbetexte zu erh6hen.

Arbeitsdefinition von Wortspielen

1. Wortspiele sind sprachspielerische Verinderungen auf Wortebene, die durch
Umstellung oder/und Substitution von Graphemen (und Phonemen), Silben,
Morphemen zustande kommen konnen (z.B. Palindrome/Anagramme).

2. Wortspiele kénnen durch kreative Wortbildungen (Wortkreuzung/ Konta-

mination) zustande kommen.

3.6.4 Basistechnik Lautverschriftungen

Mit Lautverschriftungen sollen die Abweichungen von den konventionellen Gra-
phem-Phonem-Korrespondenzregeln® bezeichnet werden. Dabei sind zum Beispiel
Lautverschriftungen von Ausrufen, Gerduschen, Mundartlexemen, fremdsprach-
lichen Lexemen oder dergleichen gemeint. Lautverschriftungen sollen in erster
Linie ERHEITERN, und WERBUNGSINHALTE BETONEN ,. McDonald’s verwendet
diese Technik besonders in Zusammenhang mit den Aktionswochen, in denen
scheinbar fremdlindische Spezialititen angeboten werden. Durch die Verschriftung
fremdsprachlicher Phoneme soll der Bezug zum betreffenden Land bzw. Kulturkreis

hergestellt werden. Beispiele aus anderen Werbungen:

w31t lﬁadi"a’ian frﬂa f’aﬁﬁ

BITTE IN VOLLER LAUTSTARKE LESEN:
HATAAAAA!KLONK!
AUAUAUAUA!#

Bsp. Nr. 151: ...mmmhhhh McDonald’s
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3.7 Basiseffekte

Im Folgenden soll auf drei wichtige Basiseffekte kreativer Sprachgestaltung einge-
gangen werden. Die Analyse des Korpus hat gezeigt, dass sich mit dieser Typologi-

sierung die meisten Techniken zur Gestaltung von Werbetexten erkliren lassen.

3.7.1 Basiseffekt IK: Inkompatibilitaten

Der Terminus Inkompatibilitit® soll als Sammelbegriff fiir verschiedene Effekte
dienen, die durch Abweichungen von Kombinationsregeln zustande kommen. Im
Sinne normvertriglicher (konventioneller) Kombinationen/Reihungen von Lexe-
men, Lexemklassen, Phonemen oder Graphemen in Syntagmen und Texten, gilt
es eine Vielzahl von konventionellen Regeln zu beachten. Diese Regeln betreffen
spezifische Lexem-Eigenschaften, die in der Semantik, Phonetik, Grammatik,
Orthographie eines Wortes angelegt sind. In der Werbesprache wird mit Hilfe
verschiedener Techniken besonders hiufig von diesen Regeln abgewichen um den
Rezipienten ZuM NACHDENKEN und KORREGIEREN ANZUREGEN ;. Da Inkompatibi-
lititen vom Rezipienten relativ schnell erkannt werden, dienen sie auch dazu, den

Rezipienten zu VERWIRREN , und dadurch dessen INTERESSE Zu ERHOHEN ..

3.7.2 Basiseffekt V: Verdichtungen

Mit Hilfe verschiedener Techniken konnen Werbetexte beim Rezipienten gleichzei-
tig zwei oder mehrere Wissensrahmen aktivieren, um auf einen neuen, »engeren<und
fir die Werbebotschaft wichtigen semantischen Bezugsrahmen zu verweisen. Da
Werbetexte, die mit diesen Techniken gestaltet werden, eine verhiltnismifig grofle
Informationsdichte aufweisen,® sollen diese Effekte in der Kategorie Verdichtun-
gen zusammengefasst werden.® Verdichtungen kommen vor allem dann zustande,
wenn die konkrete Werbebotschaft durch zusitzliche Wissensrahmen und damit

verbundenen Konnotationen verstirkt wird. Der Effekt der Verdichtung dient daher
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zur Unterstiitzung der Werbebotschaften und kann auf unterschiedlichen Ebenen

(Semantik, Phonetik, Grammatik, Orthographie, Typographie, etc.) stattfinden.

3.7.3 Basiseffekt E: Expansionen

Mittels einiger Techniken konnen Wissensrahmen aktiviert werden, mit denen
Konnotationen verbunden sind, die — im Gegensatz zu Verdichtungen — in keinem
direkten Zusammenhang zu den konkreten Werbebotschaften stehen. Wihrend
also bei dem Eftekt der Verdichtung der Blickwinkel des Rezipienten zum Zwecke
einer Bedeutungsfokussierung verengt wird, fiihren diese Techniken zu einer Er-
weiterung des Blickwinkels. Es bietet sich daher an, diese Effekte analog als Expan-
sionen zu bezeichnen.

Durch Techniken, die auf den Effekt der Expansion abzielen, kénnen die kon-
textuellen oder die lexikalischen Bezugsrahmen erweitert werden (z.B. Erweite-
rung des Wortbestandes durch neuartige Wortbildungen). In der Werbung wird
dies vielfach durch das Ausniitzen bestehender Mehrdeutigkeiten erreicht. Dabei
kénnen einzelne Lexeme, feste Wortverbindungen oder Phraseologismen so ver-
andert werden, dass Mehrdeutigkeit entstehen. Auf Wortebene werden vor allem
die Phinomene Polysemie/Homonymie hdufig beniitzt, um gleichzeitig mehrere

Bedeutungsaspekte zu aktivieren.®’

3.7.4 Kombinationstypen K
In einigen Fillen ist eine Einordnung in die Kategorien I, V oder E nicht moglich,
da sich mehrere Effekte tiberschneiden bzw. erginzen. Derartige Werbungen sollen

in der Kategorie Kombinationstypen zusammengefasst werden.
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4 ANALYSE DES KORPUS

4.1 Strukturmerkmale von Plakat-
und Anzeigenwerbung

Bei der Analyse von Plakat- und Anzeigenwerbungen kann man beobachten, dass
Werbung offensichtlich nach bestimmten Strukturmustern gegliedert ist. Diese
Strukturmuster ergeben sich weniger durch eine regelhafte Anordnung von Text-
und Grafikbausteinen, als durch die unterschiedlichen kommunikativen Funkti-
onen, die diese Bausteine innerhalb der Werbemittel ibernehmen. Da ich keine
wesentlichen formalen Unterschiede zwischen der Plakat- bzw. Anzeigenwerbung
von McDonald's feststellen konnte, lassen sich folgende — schematisch dargestellte

— Segmente bei beiden Werbetridgern unterscheiden®:

1. Die Headline
Die Headline (auch Line) wird dhnlich einer Uberschrift eines Zeitungsartikels als
Aufmacher der Werbung verwendet und soll in erster Linie AUFMERKSAMKEIT ER-
REGEN ,, NEUGIERDE WECKEN P, ERHEITERNP, UBERRASCHEN P und VERWIRREN P.
Hiufig wird die Headline nur mit wenigen Wértern gebildet, um méglichst prig-
nant und augenfillig die Werbungsaussagen zu thematisieren.

Die Headlines der meisten untersuchten Werbungen wurden im oberen Drittel

der Plakate/Anzeigen plaziert oder/und differenzieren sich durch besondere typo-
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graphische Hervorhebungen, wie Fett-/Kursiv-Druck, grofiere Lettern oder andere

Schriftarten vom tbrigen Text. Dies hingt vor allem mit dem Rezeptionsvorgang

ADDS
Topline *— —» Wieder da! |
v
sectivs -~ LOS WOCHOS®
Subheadline *~ —» Die schirfsten Wochen des Jahrs!

Visual *----

Copy +-r Der original McMexiko mit feuriger Dip-
opY Sauce. Fir superscharfe 3.95, Amigos!

Logo & Slogan

des Rezipienten zusammen: Man geht davon aus, dass ein Rezipient gew6hnlich von
links nach rechts, von oben nach unten und vom Grofen zum Kleinen liest. Gele-

gentlich findet man tiber Headlines sog. Toplines, wie z.B. Stop!, Neu! usw.

2. Die Subheadline
Vor allem sehr kurze Headlines werden hiufig durch einen Zusatz, sog. Subbeadlines
erweitert. Subheadlines konkretisieren in erster Linie die Aussagen der Headlines

und ERHALTEN/STEIGERN , das INTERESSE an der Werbung.
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3.ADDS

Mit dem Terminus ADDS (engl. Kurzform von Additions) werden rechtsrelvante
Zusatzhinweise in Werbetexten, wie z.B. Hinweise auf eine Patentanmeldung oder
einen gesetzlich geschutzten Marken- oder Firmennamen, bezeichnet (z.B. «®> oder
<©). Einige Werbeforscher gehen davon aus, dass ADDS neben rechtlichen Fakten,
teilweise auch Produkt-Eigenschaften wie Einmaligkeit bzw. Einzigartigkeit®beim

Rezipienten AssozIIEREN | kénnen.”

4. Die Copy

Viele Werbungen enthalten eine Copy (auch: Fliefitext), in der das Textthema der
Headline/Subheadline bzw. das sThema< des Bildmotivs aufgegriffen und niher
ERLAUTERT, oder ARGUMENTIERT, wird. Copies werden aufgrund ihrer Linge in
Shortcopies (1-5 Sitze) und Longeopies (5-x Sitze) eingeteilt.

Die kommunikative Wirkung von Copies ist in der Fachliteratur stark umstritten:
Wiihrend einige Werbeforscher davon ausgehen, dass Copies beim Rezipienten als
Informationstriger beachtet werden, behaupten andere, die Copy fungiere lediglich
»als ein besonderes grafisches Kommunikationselement der Anzeige in Form eines
zusammenhingenden Schriftblocks«”, da durchschnittlich nur finf Prozent aller
Rezipienten der Copy Beachtung schenken. Der Grad der Intensitit, mit der eine
Copy beachtet wird ist in jedem Fall von mehreren Faktoren (z.B. Zeit, Interesse
an Informationen, Informationsgehalt der Head-/Subheadline usw.) gleichzeitig
abhingig.

Die Aussagen der Copy konnen unter Umstinden in einem sog. Claim (auch Ab-
binder), der durch typographische Mittel vom Copy-Text hervorgehoben wird, mit

Wenigen Worten Zusammengefasst werden.
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

5. Das Visual

Dem Haupt-Bildmotiv, dem sog. Visual kommt dhnlich der Head-/Subheadline eine
besondere Bedeutung zu, da es — nicht zuletzt aufgrund der Gréfle und Auftilligkeit
— als Blickfang agiert und den Rezipienten zum genaueren Betrachten der Werbung

VERANLASSEN , soll.”?

6. Der Slogan

Der Slogan besteht aus wenigen, gut einprigsamen Wortern, die in unterschiedli-
chen Werbungen in unverinderter Form (als Textkonstante) vorkommen. Der se-
mantische Bezug zwischen Slogan und Copy bzw. Visual ist daher bei weitem nicht
so grof}, wie der eines Claims. Der Slogan kann fir Produkte, eine Marke oder eine

Firma werben.” Beispiele fiir Slogans von McDonald’s:

McDonald’s. Essen mit Spaf$
McDonald’s ist einfach gut.

Das etwas andere Restaurant.

7. Das Logo

Das Logo ist das Signet des werbetreibenden Unternehmens. Es besteht meistens
aus einer Kombination von grafischen Elementen und einem Firmennamen. Im Ge-
gensatz zu den tbrigen Text- bzw. Grafikelementen wird das Logo in der Regel am
unteren mittleren bzw. rechten Werbungsrand platziert. Dadurch soll das Logo in
der angenommenen Betrachtungsreihenfolge (vom Groflen zum Kleinen/von oben

nach unten) an letzter Stelle kommen und deshalb besonders stark im Gedichtnis

haften bleiben.
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

Das Logo erleichtert dem Rezipienten zudem die schnelle Identifikation des wer-
benden Unternehmens. Im Fall von McDonald’s werden Logos auch als Kennzei-

chen fiir bestimmte Produkte oder Aktionsangebote verwendet.

a) Markenlogo b) Markenlogo mit Firmenname
ohne Firmenname und Slogan

Y

¢) Aktionswochen-Logos

Twenty
McFive

4.2 Techniken fur Effekte, die auf dem Basiseffekt
Inkompatibilitét basieren

semantischer Valenzfehler
Eftekt: semantisch-lexikalische Inkompatibilitit

In den folgenden Beispielen treffen jeweils zwei semantisch inkompatible Lexe-

me in einem Syntagma aufeinander. Die Kollision der semantischen Matrizen®

EVOZIERT , beim Rezipienten in besonderem Mafle Interesse fiir die tibrigen Wer-

bebotschaften.
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

Schmeckt wie Aufgrund der Substitution
angegossen.

des urspriinglichen Lexems
passt durch  schmeckt kommt
es zu einer Bedeutungsiibetra-
gung vom zugrunde liegenden

Phraseologismus (>etwas passt
McDanatds

sehr gut) auf den abgewan-

Beispiel Ne170 delten Phraseologismus im
Sinne von »etwas schmeckt sehr gut«. Der witzige Effekt dieser Headline resultiert
aus der engen semantischen Bindung (Stabilitit) der Wortgruppe wie angegossen an
das Verb passen.” Im Gegensatz dazu kénnten Adverbien wie hervorragend oder sehr
gut zwar problemlos mit beiden Verben kombiniert werden, wiirden allerdings nicht
den gleichen perlokutiven Effekt (mit Werbung AUSEINANDER SETZEN ,) nach sich
ziehen.

Mit der gleichen Technik wurden folgende parallel-strukturierte Headlines ge-

bildet:

Essen Sie Sparen Sle
uns a ch

Supmrmparmend wox EEEREN

Beispiel Nr. 168 Beispiel Nr. 171

Der witzige Effekt dieser Technik beruht auf der Auflésung relativ stabiler Wort-
verbindungen (»etwas passt wie angegossen«/»sich satt essen«). Innerhalb einer

syntaktischen Austauschklasse werden Lexeme substituiert, wodurch es a) zu einem
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

semantischen Valenzfehler und b) zu einer semantisch-lexikalischen Inkompatibili-

tit innerhalb des Syntagmas kommt.

ungewdhnliche Lexem-Kollokationen
Effekt: semantisch-lexikalische Inkompatibilitit

Bsp. Nr. 34: Die sitzen auch im Stehen

(Werbung fir Sonnenbrillen von McDonald’s)

Bei dieser Headline wurden zwei Lexeme kombiniert, die aufgrund der Mehrdeu-
tigkeit des Lexems sitzen zum Teil in einem semantisch-komplementiren Verhiltnis
zu einander stehen. Die Homonymie des Verbs »sitzen« [a) »auf einer Sitzgelegenheit
sitzens, b) »etwas passt gut] wird hier bewusst dazu verwendet, um eine Antithese
zwischen den Verben sifzen und stehen hervorzurufen. Es ist fiir den Rezipienten
zunichst nicht klar, um welche Bedeutungsvariante es sich hier handelt.

Eine dhnlich ungewdhnliche Gegeniiberstellung von Lexemen findet sich in folgen-

der Plakatwerbung fiir Hamburger von McDonald’s:

Bsp. Nr. 194: Immer Kaviar ist Kése!

Hier wird mit der Doppeldeutigkeit des Lexems Kise gespielt. Die Feststellung
»etwas ist Kédse« muss nicht grundsitzlich auf ein Milchprodukt hinweisen sondern
kann auch bedeuten, dass jemand etwas >niveaulos< findet (vgl. Kds(e)blatt als Be-
zeichnung fiir eine niveaulose Zeitung). Vor dem Hintergrund dieser Doppeldeu-
tigkeit kommt es bei wortlicher Interpretation dieser Headline zu einer semantisch-
lexikalischen Inkompatibiliti.

Viele dieser inkompatiblen Kollokationen basieren auf einer Gegeniiberstellung

inkompatibler graduierbarer Ausdriicke (semantische Antonymie®®):
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Bsp. Nr. 2:  Vier Happen fur ein Halleluja
Ein Film, in dem noch ordentlich reingehauen wird.

Bsp. Nr. 60: Yon fruh bis spét.

Bsp? Nr. 178: Viel Chicken fur wenig Eier
Bsp. Nr. 100: Schél Dir “nen Shake!
Happy Méc Banane

In der Headline »Schil Dir ‘nen Shake« treffen zwei Lexeme aufeinander, die nor-
malerweise aufgrund ihrer Semantik nicht kombinierbar sind. Das Verb schdilen lisst
im Normalfall eine Schalen- bzw. Hiilsenfrucht erwarten. Gerade dieser Wider-
spruch zwischen der durch das Verb aufgebauten Erwartung und dem tatsichlichen
Referenzobjekt fithrt allerdings zu einer semantischen Verdichtung der Aussage:
>Der »Bananen-Shake« von McDonald’s schmeckt so intensiv nach Banane, dass
man das Gefithl bekommt, man konnte ihn schilen.c

Diese Headline lisst sich

Iweite Gassi links.

schwer einer bestimmten
Technik zuordnen. Zunichst
handelt es sich um eine
kontextuell-inkompatible
Verwendung des Lexems

Gassi, das im Syntagma nur

Beispiel Nr. 172 | als Gassi gehen moglich® ist.
Unabhingig davon, ob es sich hier eher um ein Wortspiel (Austausch der Vokale
e und i) oder aufgrund der Substitution der Substantive Gasse und Gassi”” um ein
Sprachspiel auf Satzebene handelt, wird dem Rezipienten tiber das Lexem Gassi der
Schliisselhinweis auf das Visual (ein Middchen mit 2 Hunden) gegeben. Der Rezipient
wird mit dieser Plakatwerbung in erster Linie verwirrt , so dass die Plakatwerbung
in die Kategorie Imagewerbung (McDonald’s ist witzig/ innovativ/ andersartig:

usw.) einzuordnen ist.
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Abwandlung von Phraseologismen
Effekt: semantisch-lexikalische Inkompatibilitit

Bsp. Nr. 27: Doppelt schmeckt besser!

Doppelhamburger & Doppelcheeseburger.

Diese Headline parodiert den Phraseologismus »doppelt hilt besser«'®® . Der
Phraseologismus wurde offensichtlich aufgrund des Lexems doppelt, das sowohl
in den Produktnamen als auch im Original-Phraseologismus vorkommt, fiir diese
Headline herangezogen. Trotz der Abwandlung bleibt der Original-Phraseologis-
mus und die damit verbundenen Konnotationen (Gewissenhaftigkeit, Vorsorge)
— z.B. wegen der Beibehaltung der Silbenanzahl — fiir den Rezipienten erkennbar.
Die Abweichung vom Referenztext macht den Rezipienten auf die Subheadline bzw.
das Visual (Produkt-Abblidung) neugierig, wo der Rezipient schlieflich erfihrt,
was >doppelt besser schmeckt«.

Durch den Austausch des finiten Verbs wird der Phraseologismus aus dem tibli-
chen semantischen Rahmen gelost und ad absurdum gefiithrt. Da die Qualitit des
Geschmacks eines Lebensmittels in der Regel weniger von der konsumierten Menge
als vielmehr von Faktoren wie Temperatur oder Wiirze abhingt, lisst sich auch das
Verb schmecken nicht in ein direkt proportionales Verhiltnis zu einer Mengenanga-
be bringen. Gerade dadurch wird jedoch wieder das Interesse am Rest der Werbung
geweckt. Headlines wie beispielsweise *Doppelt schmeckt linger! oder *Scharf schmeckt’s
besser! wiirden bei weitem weniger Aufmerksamkeit beim Rezipienten wecken.

Der Rezipient soll also zunichst IRRITIERT , werden, indem der Anschein erweckt
wird, der lehrhafte Charakter des Referenztextes liefle sich auch auf die Headline
tbertragen. Ein Rezipient mit dieser Erwartungshaltung musste beim Vergleich der
scheinbar lehrhaften Botschaften den witzigen Widerspruch zwischen >Gewissen-
haftigkeit« und >Mafllosigkeit< erkennen. Da sich jedoch nichts Lehrhaftes erkennen

lisst, tragt diese Headline in erster Linie zur Erheiterung bei.

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx



http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/

KAPITEL 4 Analyse des Korpus

Sprachspiel durch Konsonanten-Austausch
Effekt: semantisch-lexikalische Inkompatibilitit
Daa total vermacicts Featiliaml Dap {otal verrdckic Featildnm!

GEIERN UND LECKT ECHT
FEWINNEN! SCHMECKER!

Wix wie bl ETaalds oot ZHOTY Pola B, S0 LU Pugeciis wd ZRUO0 b Maanbergny Mac 24

Beispiel Nr. 71 Beispiel Nr. 72

Weitere Headline-Varianten dieser Werbekampagne:

Bsp. Nr. 73: PIEG INS FLARADIES! Bsp. Nr. 74: LIEGEN SIE UM DIE FERDE!
Bsp. Nr. 75: 10 WEILE GELTREISEN! Bsp. Nr. 76: PLUGE FUZZELN UND AB!
Bsp. Nr. 77:  FUTEN GLUG! Bsp. Nr. 78: 250 POLOS MIT HAIRBAG
Bsp. Nr. 79:  SONNTE IHRER KEIN UND UPE

Bsp. Nr. 80: AUS PREUDE AM FUZZELN Bsp. Nr. 81:  LUBIJAUM!

Bsp. Nr. 82: MOST PRAHLZEIT ! Bsp. Nr. 84: PUPER POLO SUZZELN
Bsp. Nr. 85: POL DIR DEN HOLO! Bsp. Nr. 86: WEN DILL ICH!

Bsp. Nr. 87:  KOMM, REISS BEIN! Bsp. Nr. 88:  MALLE ACHEN MIT!

Anlisslich des 25jihrigen Firmenjubiliums (»LUBIJAUMe<, »Festilium<) von
McDonald’s in Deutschland wurde eine Vielzahl von Plakatwerbungen sprachlich
mit dieser Technik gestaltet. In den Headlines wurden lediglich die Konsonanten im
Wort-Anlaut vertauscht, wodurch die Silben- bzw. Akzentstruktur der einzelnen

B"“'“""’""”““""“""R Worter gleichgeblieben ist. Die Buchstabenpuzzle sollen
die Rezipienten vor allem erheitern.

In Kombination mit einer Abbildung der bunt lackierten
VW-Polos entsteht ein zusitzlicher Effekt: Da sich die
Farbflichen-Puzzles der im Visual abgebildeten V'W-Polos

im Buchstabenpuzzle der Headline wiederholen, kommt es

zu einer semantischen Verdichtung.

Beispiel Nr. 83
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Wortspiel durch willkurliche Wortkreuzungen
Effekt: semantisch-lexikalische Inkompatibilitat
Bsp. Nr. 71:  Das total verrickte FestilGum!'®'
GEIERN UND FEWINNEN!

Dieses Wortspiel kommt durch eine willkiirliche Wortverschmelzung der beiden
Lexeme Fest und Jubilium zustande. Beide Lexeme verfiigen zwar tiber semantische
Gemeinsambkeiten, jedoch nicht tiber eine gemeinsame Kontaminations-Basis (vgl.
Happetit). Da diese Wortverschmelzung unmotiviert ist, werden keine weiteren

semantische Verstehensprozesse in Gang gesetzt. Diese Technik soll vor allem

ERHEITERN P

ungewdhnliche Wortbildungen
Effekt: semantisch-lexikalische Inkompatibilitit

Ungewdohnliche Wortbildungen eignen sich besonders gut, um das Interesse an einer

Werbung zu erhéhen und bestimmte (Produkt)Informationen hervorzuheben. Die-
se sog. Augenblicksbildungen (ad-hoc-Wortbildungen'*) basieren zwar hiufig auf gel-
tenden Wortbildungsregeln bzw. Lexikoneinheiten, sind jedoch meistens aufgrund
einer semantisch-lexikalischen Inkompatibilitit (zundchst) unverstindlich. Der
Rezipient wird dadurch zum Nachdenken tber den Grund fiir diese Abweichung

animiert.

Bsp. Nr. 96: Ich bin ein Viertelpfundertyp

Das Wort Viertelpfiinder ist die wortliche Ubersetzung von »Quarter Poundere,
einem amerikanischen Produktnamen von McDonald’s. Da der amerikanische
»Quarter Pounder« im europiischem und asiatischem Raum nur unter den Namen
McRoyal bzw. Hamburger Royal bekannt ist, wird der Rezipient dadurch auf die

amerikanische Entsprechung aufmerksam gemacht.
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Bsp. Nr. 89: ZWEILAGENREINES
RINDFLEISCHSPEZIA
LSAUCESALATESSIG
GURKEKASEZWIEBE
LNINEINEMGETOAST
ETENSESAMBROTCH
ENMCDONALD'SBIG
MAC.

Diese Headline wirkt in erster Linie durch die ungewohnlich lange Wortreihung
interessant. Mit dieser auffilligen Plakatwerbung fihrte McDonald’s 1973 im
Rahmen eines Gewinnspiels das Produkt BighMic ein. Zu diesem Zweck wurden
in McDonald’s-Filialen Radiospots aufgenommen: Wer diese als »Zungenbrecherx
konzipierte Headline in finf Sekunden aufsagen konnte, gewann einen BigMic.
Die misslungenen Versuche wurden als Werbespots gesendet.'®® Das Ziel dieser
Werbeaktion bestand daher darin, dass die Teilnehmer diese Wortreihung auflésen
mussten, um sie verstehen bzw. sich merken zu kénnen. Der Rezipient wurde durch
die Gewinnmdglichkeit einerseits motiviers und andererseits tber die Ingredienzien
des neue Produkts BigMic informiert'*: »Zwei Lagen reines Rindfleisch, Spezi-

alsauce, Essig, Salat, Gurke, Kise, Zwiebel in einem getoasteten Sesambrotchen.«

TECHNIK IK 7

Eine von McDonald’s hiufig verwendete Technik zur Imitation einer fremden

Ubernahme fremdsprachlicher Flexionsendungen
Eftekt: semantisch-lexikalische Inkompatibilitdt

Sprache (siche auch Technik K 1) ist das Anhingen fremdsprachlicher Flexionsen-
dungen an deutschsprachige Wortstimme. Durch dieses Verfahren sollen die Rezi-
pienten auf das Motto bestimmter Aktionswochen hingewiesen bzw. aufmerksam
gemacht werden.

Die Flexionsendungen suGGERIEREN, dem Rezipienten zunichst, dass es sich

um fremdsprachliche Lexem handle. Da die Wortstimme nicht verdndert werden,
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bleiben die urspringlichen Lexeme und damit auch deren Bedeutungen fiir den Re-
zipienten erkennbar. Es kommt dadurch zu einer Kollision von zwei verschiedenen
Erwartungshaltungen (Muttersprache vs. Fremdsprache) seitens der Rezipienten.
Bei diesem Sprachspiel wird in erster Linie mit klischeehaften Vorstellungen
von grammatischen Eigenheiten fremder Sprachen gespielt. Zum Teil werden die
Rezipienten sogar in ihren Sprachvorstellungen bestitigt, indem sie fiir einen kur-
zen Moment den Eindruck erhalten, sie kdnnten die >fremdsprachlichen< Lexeme
verstehen. Diese Technik spiegelt im Grunde die gesamte Konzeption der Aktions-
wochen wider, da auch die Produktpalette kultur- bzw. landesspezifische Klischees
aufgreift. Auch die Wahl des Wortschatzes ist ein Zeichen fiir die bewusste Imita-

tion einer Fremdsprache.

-
Bsp. Nr. 20: FIESTA | \I\EXH(ANA.
Vorsicht Gringos, echt scharf |

r
Bsp. Nr. 21:  FIESTA ! \lEXIKANA

Caramba, jetzt wird’s feurig |

Bei dieser Werbung fiir »mexikanische Wochen« werden bekannte und deshalb »ty-
pisch mexikanische« Lexeme, wie F(S-)iesta, Caramba oder Gringos (vgl. auch Hossa,
Ariba) verwendet. Zudem wird in der Subheadline das Klischee >mexikanisches
Essen ist scharfc tibernommen.

Im folgenden Beispiel wurde anstatt der reguliren dt. Flexionsendung -en die
spanische Pluralendung (Nom./Pl./mask.) -os an den deutschen Wortstamm woch-
gehingt (im Spanischen gibt es tbrigens den Buchstaben <w> nicht). Durch den
vorangestellten spanischen Artikel /os soll dabei der Anschein, dass es sich um spani-
sche Lexeme handle, zusitzlich verstirkt werden (die Wochen misssten ins Spanische

Ubersetzt eigentlich /as semanas'® heiflen).
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LOS WOCHOS

r---------

Die schirfsten Wochen des Jahres!

Nach dem gleichen Prinzip wurde der folgende Produktname fiir Pommes Frites

(span. /as patatas fritas'*) gestaltet.

Bsp. Nr. 19:  LOS POMMOS

Die Imitation fremder Grammatiken wird vielfach durch Wiederholung der Flexi-
onsendungen (Silbenhidufung) in vorangestellten Artikeln zusitzlich verstirkt (z.B.
LOS WOCHOS, LOS POMMOS, FIESTA [ 1 EXIKANA). Die korrekte
grammatische Form ist dabei weniger entscheidend als die konsequente Wiederho-
lung dieser Flexionsendungen.

Beim folgenden Beispiel wurde die >Klischee-Flexion< (chinesische Wortendun-
gen auf -7) mit Hilfe eines witzigen Wortspiels (<Fruchttasche> — <Frucht Tashi>)

realisiert.

Beispiel Nr. 174

Asia
. Frucht Tashi
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und Kontext

paradoxe Beziehung zwischen Prédikation

Effekt: semantisch-graphische Inkompatibilitit

Der eigentliche Witz dieser Werbung basiert auf
dem Widerspruch zwischen der Aussage in der
Headline (hier Funktion des Key-Visuals) und
dem roten Hintergrund (Catch-Visual) der An-
zeige. Aufgrund dieser semantisch-graphischen
Inkompatibilitit wirkt die ugs. Redewendung

»Griiner wird’s nicht« %7

paradox.
Die Redewendung spielt normalerweise auf
die Bedeutung des griinen Lichtsignals einer

Ampelanlage an. Griines Licht im Straflenver-

kehr ist mit einer Berechtigung zur Weiterfahrt

Griiner
wird’s
nicht!

Beispiel Nr. 188a; weife Lettern vor
rotem Hintergrund

verbunden. Die Redewendung »Griiner wird’s nicht« wird normalerweise verwendet,

um jemanden darauf hinzuweisen, dass er bereits die Erlaubnis zum Fahren hat und

deshalb weiterfahren mége. Mit dieser Redewendung ist also sowohl ein Hinweis

auf einen Sachverhalt als auch eine Aufforderung zu einer Handlung verbunden.

Der Rezipient wird in diesem Zusammenhang in zweifacher Hinsicht zur Suche

nach einem >Sachverhalt aufgefordert: a) wegen dem Paradoxon >grinrotc und b)

weil er auf den Urheber dieser Werbung — das Markenlogo fehlt absichtlich —, also

auf die Fortsetzung der Anzeige neugierig gemacht wird. In dieser Fortsetzung

(zwei Zeitschriftenseiten weiter) folgt sozusagen die Auflosung der Frage, »was

wird nicht griiner?«:
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Die neue
I thiahrS'Kﬂ“Ektlon I Weifle Lettern auf griinem Hintergrund.
von McDonald’s

»Also, gemiisen Sie jetzt, griner wird's
J nimlich nicht.«

Abweichen von grammatischen Regeln
Effekt: semantisch-grammatische Inkompatibilitit

Bsp. Nr. 123: Wieder, gréfier, satter, lecker!

Hamburger Royal TS und Super Royal TS.

Die Wirkung dieser Headline beruht auf mehreren Ursachen:

1. Eswird von der gewohnten Struktur einer Auferung (Lokution) abgewichen,
da im Rahmen der Proposition nur der Akt der Pradikation vollzogen wird.
Mit anderen Worten: Der Rezipient erfihrt zwar spezifische Eigenschaften
eines Referenzobjektes (» ..., grofer, satter, ...«), das Referenzobjekt selbst
(>Hamburger Royal TS«) wird allerdings erst in der Subheadline explizit
benannt.

2. Wegen der Struktur- bzw. Klangkorrespondenz dieser Viererfigur'®® entsteht
beim fliichtigen Lesen an der Textoberfliche der Eindruck, dass es sich auf-
grund der semantisch-syntaktischen Funktionskategorie eines Wortes (hier

Komparativ) um wier gleichwertige Lexeme (wie z.B. *grofler-besser-billiger)
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

handle.' Dieser Eindruck wird zudem durch die Trias™® »grofer, satter,

lecker« verstirkt.

Der Rezipient soll bei genauerem Lesen durch folgende Abweichungen einerseits

UBERRASCHT, und andererseits VERWIRRT b werden.

1. Semantisch-grammatikalische Inkompatibilitit: Das Lexem lecker ist zwar
morphologisch steigerbar, eine Steigerungsform (*leckerer) ist jedoch nicht
tblich.

2. Syntaktisch-grammatikalische Inkompatibilitit: Die beiden Komparative griffer
und satter — beides grammatikalisch korrekte Steigerungsformen — lassen er-
warten, dass es sich um drei bzw. vier Woérter mit gleichen grammatikalischen
Eigenschaften handelt. Die Silben -er in den Wortern wieder und lecker sind
jedoch nicht (wie bei gréfler und satter) Signale fiir den Komparativ, sondern
Bestandteil der Grundformen dieser Worter. Zudem ist die Steigerungsform
beim unflektierbaren, nicht graduierbaren/steigerbaren Adverb wieder nicht

moglich.

Der Witz dieser Headline beruht daher auf dem Gegensatz zwischen angedeuteter
und tatsichlicher grammatikalischer Eigenschaften der Lexeme im Syntagma. Der

zunichst verwirrte Rezipient wird zum Erkennen dieser Abweichung animiert.

Bsp. Nr. 101: »lch komme immer gerner.«

Margot Werner

Diese Headline fillt ebenfalls durch die Abweichung von einer grammatischen

Regel ™! auf. Das normale Sprachgefiihl ldsst erwarten, dass die Vergleichsform des
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Adverbs gern(e) unregelmaflig (gernfe]-lieber—am liebsten) und nicht wie hier regel-
mifig (gernfe]-"gerner—"am gernsten) gebildet wird.''?

Die Headline ist zudem durch Anfithrungszeichen als Zitat markiert, wodurch
der Rezipient indirekt aufgefordert, wird, den/die Autor/in dieses Zitates in der
Werbung zu suchen. Die Aufmerksamkeit des Rezipienten wird somit auf das Vi-
sual (Bild + Unterschrift-Faksimile [hier Subbeadline ] von Margot Werner) gelenkt.
Aus dem Zusammenhang zwischen Headline und Subheadline wird schliefllich

klar, dass es sich um ein Sprachspiel durch Reimbildung (»gerner« und »Werner«)

handelt.

Lexem-Substitution kombiniert mit Wortspiel
Effekt: semantisch-grammatikalische Inkompatibilitdt

Der witzige Effekt dieser Headline Hllhll giht’s b aldms N'_eu ES‘

resultiert aus der Substitution zweier 5

klangihnlicher Lexeme, die sich nur {-T-..H :

durch die Phoneme /h/ und /n/ im . \\‘S\_“ g ‘/"
Anlaut unterscheiden. \K 1‘__.*,{__:" i mﬁn
Da diese Substitution nicht inner- '-{-- : "".':."._‘.‘-.‘“T"

halb eines Paradigmas stattfindet, Beispie/ Nr. 108

sondern ein Temporaladverb(<nun>)

durch ein Substantiv (<Huhn>) ersetzt wird, kommt es im Syntagma auf grammati-
kalischer Ebene zu einer Kollision von zwei moglichen Subjekten: es (gibt’s = gibt es)
vs. Huhn. Dadurch ergibt sich eine semantisch-grammatikalische Inkompatibilitit, die
in jedem Fall vom Rezipienten als Abweichung erkannt wird. Der Rezipient wird
also durch das Wortspiel (Klangihnlichkeit) und den grammatischen Fehler auf das
Visual (Abdricke von Hithnerbeinen) bzw. das Werbeobjekt »Huhn« aufmerksam

gemacht.
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i Bei der Headline dieser Plakatwer-

bung wurde dic gleiche Technik
angewandt. Ohne die Subheadline
(Faksimile der Unterschrift von DT,
Heck) bzw. das

Visual (Foto von DT, Heck) wire
Beispiel Nr. 105 die Headline vollkommen unver-
stindlich. Der Rezipient muss daher dem Visual/ der Subheadline seine Aufmerk-
samkeit schenken, um die Headline verstehen zu kénnen. Man kann sagen, dass der

Grad der Aufmerksamkeit bzw. des Interesses beim Rezipienten steigt, je stirker

eine Headline durch ihre Widerspriichlichkeit irritiert.

Verschriftung umgangssprachlicher/
dialektaler Phoneme
Effekt: phonetisch-orthographische Inkompatibilitit

Da ein grofier Teil der Werbeaktionen von McDonald’s tiberregional durchgefiihrt
werden, wird versucht, moglichst auf regionale (sprachliche) Einfirbungen in der
Werbung zu verzichten. Aus diesem Grund

findet man in Werbungen von McDonald’s nur U“d da
sehr selten umgangssprachliche oder dialektale
Phoneme/Lexeme. In den Beispielen, die ich in
diesem Zusammenhang finden konnte, wird
der Rezipient jeweils durch die phonetisch-or-

thographische Inkompatibilitit aufmerksam.

Beispiel Nr. 192
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Eine Headline, die auf den Frankfurter Dialekt anspielt:

Bsp. r. 193: Ob in de Stubb, ob uff de Gass,
in Frankford mecht des Esse Spass!

Ein Produktname, der auf das »Schweizerdeutsch« anspielt:
Bsp. Nr. 124: McRéschti

| TECHNIK K 12
JRMEIRM

Verschriftung fremdsprachlicher Phoneme
Effekt: phonetisch-orthographische Inkompatibilitit

In erster Linie han-

delt es sich hier um

eine Anspielung auf
die  Phon-Verbindung
[ham ham], die hiufig
von Kleinkindern als

Pendant zu <Hunger>

verwendet wird. Durch
Beispiel Nr. 16 die Substitution von

[h]/<h> und [j]/<j>
sollen (vergleichbar mit der Technik K 1) Assoziationen zu asiatischen Phonemen
hergestellt werden. In Headlines von McDonald’s werden auch fremdsprachliche
Lexeme durch Umschrift mit herkémmlichen Buchstaben tibertragen. Da es sich
hiufig um bekannte (meist englische) Lexeme handelt, kann davon ausgegangen
werden, dass diese Sprachspiele (Abweichung von der normalen Rechtschreibung)
von einem Grofiteil der Rezipienten als Abweichungen erkannt werden und sie da-
durch erheitern. McDonald’s bedient sich dieser Technik vor allem in Zusammen-

hang mit Produktnamen.
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Bsp. Nr. 129: McMaffin

engl. muffin ['mVfin |(!) = heifles Teegebdck
Bsp. Nr. 125: McDonald’s Appel Pei
engl. applepie [‘@plpai](!) = gedeckter Apfelkuchen

Bsp. Nr. 140: McDonald’s Tschief3burger

engl. cheese [ 1Si:z] = Kase

Bei dieser Technik kénnen auch zusitzlich eingefiigte Markierungen, wie Anfiih-
rungszeichen, Bindestriche etc. den Rezipienten auf die Abweichungen hinweisen,.

Beispiel

Bsp. Nr. 141: »Kock-Tail«-Sauce

(Pendant zu Cocktailsauce)

Lexem-Substitution kombiniert mit Wortspiel
Effekt: semantisch-grammatikalische Inkompatibilitdt

Inkompatibilititen kénnen auch ausschliefilich auf semantischer Ebene, beispiels-

weise als Paradoxon (semantische Antinomie''> zweier gegenseitig referierender Sitze)
zustande kommen.

Die besonders ungewohnlich grofiflichige und
dadurch besonders auftillige Headline ibernimmt
auf diesem Plakat gleichzeitig die Aufgabe des

Key-Visuals. Die groflen Buchstaben siGNALISIE-

REN, dem Rezipienten, dass der verschriftlichte

' Lachlaut /ha/ besonders laut und damit spottisch
a ausgesprochen werden soll. Der Rezipient soll die-

ses Signal zundchst erkennen, um auf den Grund

der Ironie neugierig zu werden. Das Interesse des

Beispiel Nr. 37; Copy-Text lautet:
»Seit 25 Jabren keine Gdste. Und Rezipienten wird dadurch auf die Subheadline bzw.
taglich werden es mehr.«

114

anschlieflend die Copy gelenkt.
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

Der Witz dieser Werbung beruht auf einem Paradoxon in der Subheadline: Im
ersten Satz wird ein Sachverhalt (»keine Giste«) beschrieben, der sich durch eine
hohe zeitliche (»Seit 25 Jahren«) wie quantitative Kontinuitit (Anzahl der Giste
ist stetig gleich null) auszeichnet. Im zweiten Satz wird dagegen eine zeitlich wie
quantitativ sehr dynamische Situation (es werden zdg/ich mehr) geschildert. Die ko-
ordinierende Konjunktion und zu Beginn des zweiten Satzes EVOZIERT seitens des
Rezipienten die Erwartung, dass die beiden Sitze auch semantisch in einer koordi-
nierten Relation zueinander stehen. Da jedoch in den beiden Sitzen zwei vollkom-
men kontrire Situationen dargestellt werden, handelt es sich um zwei semantisch
inkohirente Auferungen.

Das Plakat wurde im Rahmen einer breit angelegten Werbekampagne veroffent-
licht, mit der McDonald’s gegen Geriichte und Vorurteile gegentber dem eigenen
Unternehmen anzukdmpfen versuchte. Der Rezipient soll aus dieser Inkohirenz
FOLGERN ,, dass es sich bei der Head- bzw. Subheadline a) um Aussagen zweier
verschiedener Autoren und b) offenbar eine ironische Stellungnahme auf ein Zitat
— vermutlich ein Gerticht — handelt. Die gleiche Technik wurde auch bei folgender

Plakatwerbung verwendet:

WUNDER BEI
McDONALD'S:
MILLIONEN-
UMSATZE
OHNE GASTE

o o,

-a-- ;.-.“."“".“.”u-"j Beispiel Nr. 183
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

paradoxe Beziehung zwischen Prédikation
und Referenzobjekt
Effekt: referentiell-grammatikalische Inkompatibilitit

Bsp. Nr. 97a: McDonald'’s, das Restaurant, das Sie mitnehmen kénnen.
Nach Hause...

Bsp. Nr. 97b: McDonald’s, das Restaurant, das Sie mitnehmen kénnen.
Oder in die Pause

Bei diesen Beispielen handelt es sich zunichst um eine paradoxe Aussage, weil Pri-
dikat und Referenzobjekt zwei zueinander inkompatible Wissensrahmen eréftnen.
Da es unméglich ist, ein Restaurant »nach Hause ... oder in die Pause« (Sprachspiel
durch Reim !) mitzunehmen, wird hier der Rezipient zum Nachdenken aufge-
fordert. Er soll erkennen, dass McDonald’s nicht nur »Essen zum Mitnehmen«
verkauft, sondern dass »McDonald’s, das Restaurant« sozusagen der Inbegriff fiir

Fastfood ist.

4.3 Techniken fur Effekte, die auf dem
Basiseffekt Verdichtungen basieren

Verschriftung nichsprachlicher Laute
[ECRIIRSA Eftekt: semantisch-lexikalische Verdichtung

Bsp. Nr. 151: ...mmmhhhh McDonald'’s
Bsp. Nr. 152: Mmmh — McDonald’s Gberall in Minchen !
Bsp. Nr. 150: MmmmmcDonald’s HAPPY MAC.

Durch die Reihung mehrerer gleicher Konsonanten wird dem Rezipienten auf gra-
phematischer Ebene sIGNALISIERT |, dass der graphisch realisierte Laut besonders
lang, stimmhaft und behaucht (/h/ im Auslaut) ausgesprochen werden soll. Durch

die stimmhafte Aussprache der Konsonanten wird mit phonetischen Mitteln ein
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Stimmungsbild (Genuss, Entspannung) SUGGERIERT ,, das der Rezipient offensicht-

lich mit der Marke McDonald’s verbinden soll.

Abwandlung von Phraseologismen durch
e QA7 Lexem-Substitution
Effekt: semantisch-lexikalische Verdichtung

Bsp. Nr. 9:  Schmeckt nach Meer!

Der dieser Headline zugrunde liegende Phraseologismus (ugs. »etwas schmeckt
nach mehr«) wird unter Beibehaltung der syntaktischen Struktur ibernommen. Die
Substitution von homophonen Lexemen (hier: mehr/Meer) wird hiufig als Technik
eingesetzt, um den Rezipienten zum Erkennen bzw. Hinterfragen der Abweichung
anzuregen.

Durch dieses Sprachspiel wird neben der konventionellen Bedeutung des Phrase-
ologismus (>so gut schmecken, dass man mehr davon haben mochte<'?) eine weitere
Bedeutungsvariante aktiviert: »etwas schmeckt nach Meer(wasser), also z.B. nach
Fisch/salzig«. Es findet also eine additive Verdichtung der Informationen statt:
setwas Schmeckt nach Fisch/salzig und zwar so gut, dass man mehr davon haben
mochte«. Das Visual (Abbildung panierter Fischfilets, Sauce) verdeutlicht die Refe-
renzquelle der Headline. Diese Technik setzt voraus, dass sich der Rezipient mit der

gesamten Werbung (inkl. Visual) auseinander setzt.

Bsp. Nr. 107: Ganz krosse Klasse.

Der Witz dieser Headline entsteht durch die Substitution zweier ihnlich lautender
Adjektive (grofi/kross) innerhalb einer stabilen Wortfigung (etwas ist »grofie Klas-
seq; ugs. fur groflartig, hervorragend®), wodurch gleichzeitig zwei Eigenschaften

mitgeteilt werden: die Pommes Frites sind einerseits besonders knusprig (kross;

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx m



http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/
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nordd. fiir knusprig’’) und andererseits (vermutlich deshalb) hervorragend. Der
Rezipient wird durch diese Werbung verwirr¢, und zugleich informiert,,
Hier wurden ebenfalls die dhnlich klingende Lexeme Pfliigen
und Fliegen innerhalb der relativ festen Wortverbindung'®
»Nur Fliegen ist schéner« ausgetauscht. Mit dem Lexem Pflii-
gen wird auf das Motto der Aktionswochen (engl. farmer fiir
dt. Bauer) hingewiesen.

In McDonald’s-Werbungen finden sich wortspielerisch ver-
inderte Hoflichkeitsformeln. Durch den hohen Bekanntheits-

grad dieser Formeln und deren feste Po-

sition im tiglichen Sprachgebrauch fihrt

Beispiel Nr. 187

bereits eine kleine Verinderung zu einer
enormen Steigerung der Aufmerksamkeit beim Rezipienten.

Das Wort Happetit ist das Ergebnis einer Kontamination, die

durch die Uberschneidung der beiden Lexeme <Happen> und
Beispiel Nr. 13

<Appetit> entstanden ist. Die Motivation fir diese Wortkreu-

zung stellt einerseits die gemeinsame Kontaminations-Basis in Form der Silbenfolge

appe, andererseits das gemeinsame Wortfeld Essen dar.'’

Diese Technik bietet die Moglichkeit, besonders sprachokonomisch bzw. -spiele-

risch zwei (oder mehrere) Bedeutungsvarianten gleichzeitig zu aktivieren. Die Hof-

lichkeitsformel Guten Appetit signalisiert >Essen¢, wihrend Happen konkretisiert,

Abwandlung von Héflichkeitsformeln
TECHNIK V 3 Eftekt: semantisch-lexikalische Verdichtung

dass es sich um ein >kleines Essenc (Fastfood) handelt. Diese Wortspiele wirken

besonders witzig und werden von Mc-Donald’s in erster Linie zur Imagewerbung

(»Das etwas andere Restaurant«) beniitzt.
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Bsp. Nr. 163: Wahlzeit!
Wahlen Sie mit | Jeder Bissen zéhlt |

Mit Hilfe einer Konsonanten-Substitution werden hier die Bedeutungen zweier
klangdhnlicher Lexeme aktiviert, wobei das Lexem Mahlzeit zusitzlich mit den

Konnotationen einer Hoflichkeitsformel behaftet ist.

Remotivation von Phraseologismen
TECHNIKV 4 Effekt: semantisch-lexikalische Verdichtung

Bei ns ist iem gut Die idiomatische Bedeutung des zugrunde
__ Kirschen essen! liegenden Phraseologismus ' wird zunichst

durch das Temporaladverb jerzz (statt nicht)
ins Gegenteil abgedndert: *mit uns ist jerzs

gut Kirschen essen. Wiirde lediglich nicht

durch jerzt ersetzt, bliebe die idiomatische

Beispiel N 106 Bedeutung fiir den Rezipienten (zunichst) im

Vordergrund. Die eigentliche Abwandlung/
Remotivation des Phraseologismus geschieht aufgrund der Substitution der Priposi-
tionen mit und bei, wodurch neben der idiomatischen Bedeutung auch die wortliche
Bedeutungsebene von >Kirschen essen< aktiviert wird: *bei/mit jmdm. kann man
gut(e) Kirschen essen«. Die wortliche Bedeutung der Headline wird schlieflich
durch Subheadline und Visual (an einem Ast hingende »Kirsch-Shake«-Becher und
»Kirsch-Tasche«) verstirkt.
Die Werbung wirkt deshalb so witzig, weil der zugrunde liegende Phraseologis-
mus trotz Abwandlungen fiir den Rezipienten erkennbar bleibt. Durch das Zusam-
menspiel zwischen Text- und Grafikelementen ist der Rezipient zum »Doppelswit-

ching«'?? zwischen idiomatischer und wortlicher Bedeutung gezwungen.
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Diese Werbung wurde im Rahmen einer Werbeaktion fir den
»MicPick« — eine Tute mit tiglich wechselndem Inhalt — ver-
offentlicht. Die idiomatisierte Bedeutung der ugs. Redewen-
dung »das kommt (iberhaupt) nicht in die Tute«'* (>das lasse

ich nicht zu/ das ist vollig ausgeschlossen/ das kommt nicht in

Frage<) wird hier aus zwei Griinden ins Gegenteil konvertiert:
Beispiel Nr. 25

1. Das Lexem Tiite ist hier mit seiner wortlichen Bedeutung zu verstehen.

2. Das Negationswort nicht wurde getilgt.

Nach einem dhnlichen Prinzip wird in folgender Werbung fiir einen Salat von

McDonald’s verfahren:

Beispiel Nr. 25

Auch eine Werbung im Rahmen einer Werbekampagne fiir Sonnenbrillen (»Sun
Glasses«), die es bei McDonald’s zu kaufen gab, bediente sich dieser Technik, in-
dem der bekannten Phraseologismus »jmd. Gibers Ohr hauen« (im Sinne von »jmd.

Betriigend) ?* benutzt wurde:

Bsp. Nr. 115: »Einfach Ubers Ohr hauen!«
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TECHNIK YV 5

Wortspielerische Abwandlung formelhafter Kurzsétze
Effekt: semantisch-lexikalische Verdichtung

Entlich!

B YIE TR 4'5E

Beispiel Nr. 162 Beispiel Nr. 159

Bei diesen Headlines wurde bewusst auf Kurzsatze (Satziquivalente) '** zuriickge-
griffen, die normalerweise in eine miindliche Kommunikationssituation eingebettet
sind und (nur) in diesem Fall von den Kommunikationspartnern kommentarlos
verstanden werden konnen (z.B. Danke!, Warum?, Deshalb., Da!, usw.). Da dieser
erklirende Kommunikationsrahmen im Fall von Printwerbung zunichst nicht gege-
ben ist, wirken diese Kurzsatz-Headlines besonders auftillig. Der Rezipient versucht
unbewusst den situativen Hintergrund herzustellen.

Der eigentliche Witz dieser Headlines resultiert aus geringfiigigen wortspiele-
rischen Verdnderungen an den Lexemen, die zu einer graphematischen und damit
auch auf phonetischen Ahnlichkeit mit anderen Lexemen fithren. Dadurch wird auf
semantische Eigenschaften eines dhnlichen Lexems und damit verbundenen Kon-
notationen angespielt.

Fir die Wirkung dieser Technik ist von entscheidender Bedeutung, dass vom Re-
zipienten ein Zusammenhang zwischen diesen Lexemen hergestellt werden kann.
Damit der Rezipient in jedem Fall diese Zusammenhinge erkennen kann, werden in

der Subheadline oder mit dem Visual entscheidende Schliisselhinweise gegeben.
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Bsp. Nr. 162: RQ’s’peckNﬂn Schlusselhinweis »Speck« .
~ P4 ’ S

N —— AY
McBacon, der Doppelcheeseburger mit knusprigem-’\Speck.,‘

~

-~

~

Bsp. Nr. ]59!:En1|ich} Schlisselhinweis »Ente« (engl. duck)

l\ﬁtrgl::ffoles-Figuren — Jetzt bei McDonald’s |

Dabei koénnen auch mehrere Bedeutungen durch Schlisselhinweise angedeutet

werden.

KOS Schlisselhinweis »Mahlzeit« (Essen)
Bsp. Nr. 163::\Wahlzeit!
ol

==~

ST , .
(WdhlerilSie mit | Jedet Bissen)zahlt |

-——-
Schlisselhinweis »Wahl«

Eine weitere Moglichkeit, diese Zusammenhidnge dem Rezipienten kenntlich zu

machen, ist eine Markierung wie hier durch Bindestrich-Schreibweise.

Bsp. Nr. 109: McBacon Glicks-Speck-Takel

Mit diesen Wortspielen wird im weitesten Sinne eine Doppeldeutigkeit erzeugt, um
auf eine bestimmte Botschaft hinzuweisen. Es handelt sich um eine Verdichtung auf

semantisch-lexikalischer Ebene.

Themenbezogene Gestaltung von Produktnamen
TECHNIK V 6 Effekt: semantisch-lexikalische Verdichtung

Eine der am konsequentesten angewandten und damit fiir McDonald’s-Werbung

typischsten Techniken ist die themenbezogene Gestaltung der Produktnamen.
Hierbei werden Markensignale tiir den Markennamen McDonald’s, wie M, Mic
oder Mac mit englischen Ubersetzungen von produkt- oder aktionsspezifischen
Eigenschaften/Besonderheiten kombiniert. Dadurch wird bereits mit dem Pro-

duktnamen auf Produkteigenschaften und den Hersteller hingewiesen; es kommt
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zu einer Verdichtung der Informationen. Man kann folgende Kombinationstypen

unterscheiden:

Produktnamen Aktionsnamen

Bsp. Nr. ~ Name Erlduterung Bsp. Nr.  Name Erlduterung

126 McRib engl. rib = Rippe 144 McKids Gemeinschafts-
Collection aktion mit einer
Bekleidungsfirma (dt.
Kollektion)

127 McBaguette franz. baguette = 146 McNifica durch das dt. Wort
franz. Weiibrot magnifik (grofartig,
— Hamburger in herrlich) erklgrbar
einem Baguette — Produktname fir
den mexikanischen
BigMac
128 McCroissant franz. croissant = 145 McCollector engl. to collect =
franz. Blatterteig- sammeln
gebdick — Anstecknadel-
— Croissant von Sammelaktion von
McDonald’s McDonald’s

130 McHero engl. hero = Held 5 Mc Recycle Recycling = Sammeln
wiederverwertbarer
Rohstoffe

— Mlltrennungssys-
tem von McDonald’s

189 McMorning morning = Morgen 147 McGreen Team  engl. green = griin
— Frihsticksmeni (Anpielung auf den
von McDonald’s »Grinen Punk?)

— Umweltkonzept
von McDonald’s
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124 McRéschti Verschriftlichung
dialektaler (schweize-
rischer) Phoneme

Klischee sschweizer
Spezialitétw

131 Mc D.L.T. engl. lettuce =
McDonald’s Lattich, Salat
Lettuce & Tomato  — Hamburger mit
Hamburger Tomate und Salat

1. vorangestelltes Markensignal + Produkthinweis
Man kann in letzter Zeit immer hdufiger beobachten, dass diese Technik auch von

anderen Unternehmen tibernommen wird.

Beispiele:

Abb. 4: Firmenname eines Schnellrestaurants in Abb. 5: Firmenname eines Fachgeschifts fiir
Straubing Kiicheneinrichtungen

2. Produkthinweis + nachgestelltes Markensignal
Bsp. Nr. 133: Gemuse Méc
Bsp. Nr. 179: Vegi Mac
Anspielung auf vegetarisch
Bsp. Nr. 189: BigMéc
engl. big = grof}
Bsp. Nr. 190: FishMéc
engl. fish = Fisch
Bsp. Nr. 24:  Superfischméc

3. eingebundenes Markensignal
Bsp. Nr. 3:  Big Mdcazine
Bsp. Nr. 154: Big Mép
engl. map [maep](!) = (Land)Karte;

— StraBenatlas und Restaurantfihrer von McDonald’s
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Bsp. Nr. 156: Astro-Mdacs

— Astronauten-Figuren in der Juniortite
Bsp. Nr. 173: Chicken McFu
Bsp. Nr. 136: Chicken McNuggets

4. Produktnamen ohne Markensignale
Bsp. Nr. 135: Chicken Wings
Bsp. Nr. 134: Soja-Burger

Mehrfach referentielle Intertestualitéit
U L2/ Effekt: semantisch Verdichtung

Referenzquelle: firmeneigener Werbeslogan + Zitat

Bsp. Nr. 30: Nur das Beste ist einfach gut.

Mit dieser Headline wirbt McDonald’s fiir die eigene Produktpalette. Dabei bedie-
nen sich die Werbungsproduzenten einerseits des eigenen Werbeslogans »McDonald’s
ist einfach gut« als Referenztext, andererseits handelt es sich auch um eine Anspielung
auf das gefligelte Wort »Das Beste ist (gerade) gut genug«.'?

Bei diesem Beispiel wird der Markenname McDonald’s durch >Nur das Beste
substituiert. Da der Markenslogan (auch aufgrund der Referenz zum Goethe-Zitat)
sehr bekannt ist, kann davon ausgegangen werden, dass diese Substitution, bei der
McDonald’s und »Nur das Beste« synonym verwendet werden, vom Rezipienten be-
merkt wird. Der Rezipient soll die semantische Gleichstellung McDonald’s = Nur das
Beste = einfach gut (=Qualitit) erkennen. Zudem wird hier das rhetorische Stilmittel
des Pleonasmus verwendet: Da die Hochststufe (Superlativ) das Beste die entspre-
chende Grundstufe (Positiv) des Lexems guz bereits enthilt, handelt es sich bei »ist

einfach gut« um eine semantisch tiberflissige Zusatzbemerkung.'*”

Bsp. Nr. 31:  Gut genug fur »Einfach gut«?
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Hier wird vom Rezipienten erwartet, dass aufgrund der Bekanntheit des Slogans
»McDonald’s ist einfach gut« den Zusammenhang zwischen »Einfach gut« und
McDonald’s herstellen kann, was durch eine typographische Markierung erleichtert
(signalisiert) wird. Die Referenz zum Goethe-Zitat ist hier nicht mehr erkennbar.
Aufgrund der Hiufigkeit, mit der diese Technik in McDonald’s-Werbung auf-
taucht, kann davon ausgegangen werden, dass auch folgende Headline derartig zu

verstehen ist.

Bsp. Nr. 116: Einfach gut frhsticken!
McCroissant, Ham & Eggs, McMaffin und Croissants mit heiBem Kaffee

Der ideale (!) Rezipient sollte durch diese Technik folgendes semantische Bezie-
hungsverhiltnis erkennen und mit der jeweiligen Headline verbinden (die »Erkennt-

nis< steht jeweils in den Rahmen mit durchgezogenen Linien):

Original-Zitat: ,Das Beste ist (gerade)_gut genug®.

* l
JNur das Beste ist einfach gut.” ,Gut genug fir —‘ )’»Einfach gut« ?¢

I McDonald’s ist das Beste / \ | Gutgenug fur (nur) das Beste ? |

Das Beste ist McDonald's

/ | Gut genug fur McDonald's ? |

.McDonald’s ist einfach gut.* LEinfach gut |frihsticken !

‘ McDonald's ist Friihstiicken ! ‘

Verwendung von Logogrammen
AL XL Effekt: semantisch-graphische Verdichtung

Bsp. Nr. 20: FIESTA f \1 EXIKANA.
Vorsicht Gringos, echt scharf |

Bei dieser Headline wurde das Markenlogo »/’ '« von McDonald’s aufgrund seiner

Ahnlichkeit zum Buchstaben <M> als Buchstabeniquivalent innerhalb des Wortes/
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Syntagmas verwendet. Auf semantischer Ebene wird das Markenzeichen »/ l«auch
als Wortidquivalent (Logogramm/ Wortzeichen wie z.B. § fiir <Paragraph> oder $
fir <Dollar>) verwendet, durch das der Bezug zu McDonald’s hergestellt wird. Da-
durch kommt es zu einer semantisch-graphischen Verdichtung.

Mit der Headline »Fiesta [ exikana« wird auferdem auf den gleichnamigen
Titel des bekannten Schlagers von Rex Gildo angespielt. Der hohe Bekanntheits-
grad dieses Liedes/Titels wird hier verwendet um die nétige Aufmerksambkeit zu

erzeugen.

Sprachspiel durch Reim
TECHNIKV 9 Effekt: phonetische Verdichtung

Vor allem in den 70er und 80er Jahren wurden viele Headlines/Werbespriiche in

Reimform verfasst. Offenbar erhofften sich die Werbetexter, dass diese Texte (und
die damit verbundenen Werbebotschaften) dadurch linger im Gedichtnis der Rezi-
pienten haften blieben. Diese Form der Werbetextgestaltung findet man heute nur
noch duflerst selten.

In dlteren McDonald’s-Werbungen findet man diese Technik in unterschiedlich
stark ausgeprigten Formen wieder. Das Spektrum der mit dieser Technik gestalte-

ten Werbetexte ist relativ grof3:

a) Headlines mit einfachen Reimsilben:

Bsp. Nr. 52:  Was Neues zum Naschen. Heif3e Aprikosentaschen.

Bsp. Nr. 62: McDonald’s besteht auf Qualitét. Von frih bis spét.
Grundsétzlich.

Bsp. Nr. 101: »lch komme immer gerner.«

Margot Werner
Bsp. Nr. 191: Die billige Masche mit der Fruchttasche
Bsp. Nr. 193: Ob in de Stubb, ob uff de Gass,

in Frankford mecht des Esse Spass!
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b) Headlines i in der Form zwelheblger Verse:
Bsp. Nr. 90: For die Pause | und zuhause ..
Bsp. Nr. 94:  McDonald’s Apfelfoschenengel.

SOB + h(l-:iB, | zum Wéihnachtspréis.
Bsp. Nr. 99: Geburtsfcgsporfy bei McDonold s:

Dles und Dqs | for Splel und Spqﬁl 128
Bsp. Nr. 56: Sundae- SpuB | mit Ananas.

¢) Headlines in der Form Vierhebiger Verse' 129

Bsp. Nr. 92: Der M|n| Ronold als Moskoﬂchen |
for Uschn Pefer Han5| Loh‘chen

Bsp. Nr. 93: McDonald’s Mutzen, das ist heIB, |
zum 50 Pfénnig Fréundschoffspréis.

Bei Headlines der letzten Jahre kann man dagegen eine Tendenz zu minimalen

Reimformen beobachten:

d) Reim der letzten Silben:
Bsp. Nr. 32:  Schattig, kappig, ginstig!
Bsp. Nr. 123: Wieder, gréfier, satter, lecker!
Hamburger Royal TS und Super Royal TS.
Bsp. Nr. 43: Die Halbzeit-Mahlzeit.
BigMéc, gr. Pommes Frites und 0,4 | Erfrischungsgetrénk nur DM 7,50

b) Alliteration (Stabreim):
Bsp. Nr. 112: Vermeiden, Yermindern, Verwerten
Bsp. Nr. 105: Trio tropical...
Kiwi-McSundae! Ananastasche! Maracuja-Shake!
Bsp. Nr. 44: Futter Dich fit
Bsp. Nr. 197: Machs Maxi, Fremder
Bsp. Nr. 122: Rubbel Dir ‘nen Roller!
Unglaublich aber wahr |

referentielle Intertextualitét
TECHNIK 'V 10 Effekt: kontextuelle Verdichtung
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1. Referenzquelle: firmenfremder Werbeslogan

MARKENQUALITAT AUS
DEUTSCHEN LANDEN: DAS
FLEISCH BEI McDONALD'S,

= e i g B
5,

R (T £ 2EICHEN- FAL E

. | STI DG NEUTRAL KONTROLEIERT ...

Beispiel Nr. 49 Abb. 6: Qualititssiegel der Stiftung CMA

Dieses Werbeplakat wurde 1986 im Rahmen einer Image-Werbekampagne des
Unternehmens veréftentlicht. Die Werbeaktion wurde durch Beschuldigungen
seitens der Offentlichkeit bzw. der Medien ausgeldst, in denen dem Unternehmen
die Verwendung von minderwertigem Fleisch vorgeworfen wurde. Als Reaktion auf
diese Beschuldigungen gab McDonald’s ein Gutachten in Auftrag aufgrund dessen
dem Unternehmen das »CMA-Giitezeichen« verlichen wurde. Dieses Qualitits-
pridikat wird in Deutschland »kontrolliertem Fleisch« verliehen. In der Headline
dieses Plakates wird der Slogan des Siegels »Markenqualitit aus deutschen Landenc
unverindert bernommen.

Interessant ist auch, dass der Slogan zusitzlich zu einer Abbildung des CMA-
Siegels auf dem Plakat verwendet wird. Der Rezipient wird dadurch sowohl verbal
als auch optisch auf das verlichene Pridikat bzw. die Referenzquelle aufmerksam ge-

macht (Markierung).’*® Durch die Abbildung des Siegels soll sichergestellt werden,

E NETWORX http://www.mediensprache.net/networx



http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/
http://www.mediensprache.net/networx/

KAPITEL 4 Analyse des Korpus

dass der Rezipienten die Referenzquelle erkennt, unbewusst die damit verbundenen
Konnotationen (:gepriifte Qualititq) aktiviert und letztendlich auf die Fleischpro-
dukte von McDonald’s 4BERTRAGT ,. Dadurch kommt es zu einer kontextuellen
Verdichtung. Vor dem Hintergrund der Vorwiirfe gegeniiber dem Unternehmen bzw.
speziellen Produkten ist das Ziel dieser Werbekampagne EINSTELLUNGEN beim Re-

zipienten POSITIV ZU VERANDERN .

2. Referenzquelle: Fernsehsendung

Bsp. Nr. 41:  Applaus, Applaus!
Die Muppet Babies sind da — Stick nur DM 1.—

In dieser Headline wird auf die Kindersendung »Die Muppet-Show« angespielt.
Der Ausruf »Applaus, Applaus!« ist sozusagen das >Markenzeichen< der Hauptfigur

Kermit (Kermit der Frosch).

3. Referenzquelle: Liedtitel

Bsp. Nr. 98: NEW YORK, NEW YORK ...
Gewinnen Sie mit lhrer MZ und McDonald’s ein Frihstick

zu zweit in New York!

Das Interesse der Medien und der Offentlichkeit an Frank Sinatra, dem Singer des
berihmten Schlagers »New York, New York«, war schon zu Lebzeiten und beson-
ders anlisslich seines Todes im Jahre 1998 sehr grof. Da die Werbung einige Wo-
chen nach dem Tod von Sinatra veroffentlicht wurde, sollte dadurch die beszehende

Aufmerksamkeit ausgenitzt werden.
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4.4 Techniken fur Effekte, die auf dem
Basiseffekt Expansionen basieren

ungewdhnliche Wortbildungen
Eftekt: Expansion des lexikalischen Rahmens

Die folgenden Wortbildungen mochte ich insofern als Expansionen des Lexembe-

stands einstufen, als sie fiir den Rezipienten grammatikalisch nachvollziehbar (und
damit wiederholbar) und im gegebenem Zusammenhang verstindlich (und damit
sinnvoll) sind. Aufgrund dieser Voraussetzungen wire es theoretisch (!) denkbar,

dass sich derartige Wortbildungen im Sprachgebrauch bewihren.

Bsp. Nr. 158: Frischwarts.
Chefsalat mit Kése, Schinken und Ei.

Die Wirkung dieser Headline beruht in erster Linie auf der semantisch-grammati-
kalischen Inkompatibilitit der ungewohnlichen Wortbildung frischwirts. Adverbi-
alableitungen mit dem Suffix -wdr#s zu sog. Richtungsadverbien (Direktiva)' sind
normalerweise nur durch Kombination mit einer begrenzten Menge von Substanti-
ven (z.B. see-, tal-, nord-, seitwirts) oder mit einer kleinen Gruppe von Pripositio-

nen (auf~, ab-, aus-, einwdrts) moglich.

Bsp. Nr. 39:  Pommes Frites XXL

Bei der Gestaltung dieses Produktnamens haben sich die Werbetexter einer ame-
rikanischen Einheit fir Kleidergroflen bedient, die beim Rezipienten als bekannt
vorausgesetzt werden darf. Die Grofleneinheiten werden in die Kategorien S (engl.
small = klein/eng), M (engl. medium = mittelgrof8) und L (engl. large = grofl/weit)
eingeteilt. Der Buchstabe X dient dabei als zusitzliches Graduierungsmittel und

lisst sich ins Deutsche mit sehr tGbersetzen. Die Grofle XL kann man folglich mit
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sehr grof, die Grofle XXL mit sehr, sehr grofl eindeutschen. Der Produktname
Pommes Frites XXL liefle sich also mit ssehr, sehr grofle Portion Pommes Frites
paraphrasieren.

Durch die ungewohnliche Kombination aus einem bekannten Produktnamen
und einer Kleidergréfie wird der Rezipient zunichst auf das Produkt aufmerksam.
Obwohl hier im Grunde zwei semantisch-inkompatible Bezugsrahmen (Nah-
rungsmittel vs. Grofeneinheit fir Kleidung) in Kontakt gebracht werden, tritt
der normalerweise zu erwartende >Abstoffungseffekt« in Form eines empfundenen
Regelverstofies nicht ein. Offenbar tiberwiegt bei XXL die semantische Eigenschaft
»Grofleneinheit« vor dem Merkmal >Kleidungsgrofie« und lisst sich deshalb auch auf

andere Bezugsobjekte anwenden.

Bsp. Nr. 166: Burgerinitiative

Das Wortspiel dieser Headline basiert auf der Klangihnlichkeit des engl. Kurzwor-
tes fiir Haméurger und des dt. Lexems Biirger. Durch dieses Wortspiel (hier: Substi-
tution der Buchstaben u und 1) entsteht ein neuer und zugleich sinnvoller Ausdruck
(sog. Anagramm '32).

Biirgerinitiativen sind in der Regel Selbsthilfegruppen gleichgesinnter Personen,
die sich zur Durchsetzung bestimmter Interessen zusammengeschlossen haben.
Mit diesem Plakat wird ironisch auf diese Form der Interessenvertretung, die sich
vor allem im Bundesland Bayern seit Einfihrung der »Birgerentscheide« grofler
Popularitit und Bekanntheit erfreut, angespielt. Da Burgerinitiativen hiufig den
Eindruck vermitteln wollen, sie wiirden mit IThren Anliegen die Interessen einer
groflen Anzahl von Birgern artikulieren, wirkt das Wortspiel zusitzlich witzig:
Es handelt sich ja offensichtlich nicht um eine Initiative von Burgern (fiir Biirger)
sondern um eine Initiative (von McDonald’s) fiir burger, also lediglich um Werbung

fir Hamburger.
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referentielle Intertextualitét
Effekt: kontextuelle Expansion

1. Referenzquelle: Filmtitel

Bsp. Nr. 2:  Vier Happen fur ein Halleluja

Ein Film, in dem noch ordentlich reingehauen wird.

In dieser Werbung'* wird offensichtlich auf den Film/-titel der Action-Kommaédie
»Vier Fiuste fiir ein Halleluja«** angespielt. Fir die Funktion dieser Headline ist
es wichtig, dass der Rezipient den Bezug zur Referenzquelle herstellen kann. In der
Subheadline wird deshalb versucht, mit dem Hinweis »Ein Film, ...« die Referenz-
quelle Zu KONKRETISIEREN ;.

Hat der Rezipient den Referenztext erkannt, wird er vermutlich unbewusst
versuchen, die mit dem Film (-titel) verbundenen Assoziationen auf die Werbung
bzw. die beworbenen Produkte zu tbertragen. Durch die Substitution der seman-
tisch opponierenden Lexeme Fiuste und Happen wird einerseits der Bezug des
Werbespruchs zum Essen von McDonald’s hergestellt (Bedeutungsfokussierung),
andererseits wird durch die paradigmatische Gleichstellung >Fiuste — Happen« ein
Spannungsverhiltnis zwischen zwei inkompatiblen Bedeutungsrahmen erzeugt. Es
werden folglich mindestens zwei Wissensrahmen aktiviert, die dem Rezipienten
Raum fiir eigene Interpretationsmdéglichkeiten lassen.

Da es sich beim Referenztext selbst bereits um eine Headline (Filmtitel) handelt,
die auf einer semantisch-lexikalischen Inkompatibilitit basiert, kann der vorliegende
Werbetext auch ohne das Wissen tiber die Referenzquelle im Sinne einer Aufmerk-

samkeitserregung funktionieren.
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2. Referenzquelle: Liedtitel
Anspielungen auf international bekannte Liedtitel in Headlines werden haufig dazu
verwendet, um beim Rezipienten den Eindruck des scheinbar Bekannten und Ver-

trauten zu wecken. Aufgrund der Bekanntheit kann davon ausgegangen werden,

Bom to eat Wild dass der Rezipient den Bezug zum Re-

Amerikanischs Wochen 7y hei MeDonald's

-

ferenztext herstellen bzw. die Verinde-

rungen erkennen kann.

Bei dieser Headline handelt es sich
um eine witzige Anspielung auf den
Beispiel Nr. 167 o berithmten Liedtitel »Born to be wild«

von Mars Bonfire. Der englische Titel
stellt hier als Schlisselhinweis unterschwellig den Bezug zur Subheadline/zum Mot-
to der Aktionswochen (»Amerikanische Wochen«) her. Die sprachliche Mitteilung
der Headline setzt dabei — abgesehen davon, dass es sich um einen sehr bekannten
Satz handelt — nur minimale Sprachkenntnisse beim Rezipienten voraus. Man darf
also davon ausgehen, dass die Abweichung vom Originaltext seitens des Rezipienten

erkannt, hinterfragt und tibersetzt werden kann.

3. Referenzquelle: Offizieller Name einer Nation

Bsp. Nr. 195: The United Tastes of America
Amerikanische Wochen bei McDonald’s

Mit dieser Werbung wurde ebenfalls auf die »Amerikanischen Wochen« aufmerk-
sam gemacht. Dabei wurde mit dem offiziellen Nationalnamen »The United States
of America« gespielt, indem das engl. Lexem states durch ein Buchstabenpuzzle zu
tastes wurde. Die Ubersetzung dieser Headline mit %Die vereinigten Geschmacks-

richtungen von Amerika« setzt allerdings mehr Fremdsprachenkenntnis voraus als
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bei Beispiel Nr.167. Es ist fraglich inwieweit diese Headline seitens der Rezipienten

verstanden werden kann.

4. Referenzquelle: Motto einer Jugendbewegung

| liﬁc love, not |

Emerlkanische Wochen (7 bel McDonald's

S|

Diese Headline spielt auf das bertihmte Motto
»Make love not war« der Jugendbewegungen zum

Thema »Kalter Krieg« und »Vietnamkrieg« in den

60er Jahre an. == l : f—

Beispiel Nr. 114

5. Referenzquelle: Werbeslogan einer Autofirma
Anspielungen auf Automobilwerbungen findet man auch bei anderen Unterneh-
men. Dies hingt vermutlich mit der starken Prisenz und der damit verbundenen

Bekanntheit von Autowerbung im Werbungsalltag zusammen. Die Headline der

}}%Hpﬂl“g durch Tomate'« tolgenden McDonald’s-Werbung refe-

Hamburger Royal TS min Dam: | 4 Salal . . . .
T T R R b TR AR riert beispielsweise auf den bekannten

Werbeslogan »Vorsprung durch Tech-
nik« der Autofirma AUDI.

Die Subheadline soll dem Rezipi-
enten den Bezug zum Referenztext
Beispiel Nr. 1 | (-rahmen) kenntlich zu machen, indem

— dhnlich den Produktnamen in der
Automobilbranche (z.B. TD fiir Turbo Diesel) — ein Akronym (TS fir Tomate und
Salat) verwendet wird. Der urspriingliche Markenslogan soll auf besondere Inno-
vationsbestrebungen des Automobilkonzerns hinweisen, die sich in der neuartigen

Technik der Autos widerspiegelt. In der Headline dieser McDonald’s-Plakat-Wer-

bung wird das Lexem Zechnik durch Tomate zur Bedeutungsfokussierung substitu-
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iert. Die mit der Imagewerbung von AUDI verbundenen Konnotationen (Luxus,
Spitzenprodukt) sollen also scheinbar auf den »Hamburger Royal TS mit Tomate
und Salat« tGbertragen werden, wobei in diesem Fall nicht die Technik sondern
Tomaten das >innovative Moment« darstellen. Diese kontextuelle Expansion fiihrt
daher in erster Linie zur Erheiterung der Rezipienten.

In einer anderen Werbung wurde auf einen Firmenslogan des Automobilherstel-

lers BMW angespielt:

S PREUDE AM

i

Beispiel Nr. 80 Abb. 7: Ausschnit einer Werbeanzeige von BMW.
Friiher verwendete der Hersteller den Slogan
»Aus Freude am Fahren«

@ Freude am Fahren

Eine andere Headline lisst wiederum die antony-
mische Struktur (viel-wenig) des Werbeslogans

»Viel Auto, wenig Miuse. Der neue Polo.«*
LA
il

erkennen:

Qe Mugpets Menil

Beispiel Nr. 178 Da McDonald’s im Jahre 1996 schon einmal mit
diesem Automobilkonzern eine grofiere gemein-
same Werbeaktion (»Das total verriickte Festilium«) gestartet hat, diirfte der refe-

rentielle Bezug nicht zufillig sein.
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6. Referenzquelle: Slogan einer Fernsehlotterie

Bsp. Nr. 53:  Mit weniger als 5 Mark sind Sie dabei.
Da lacht das Sparschwein.

Diese Headline spielt auf den bekannten Werbeslogan »Mit 5 Mark sind Sie dabei«
der Fernsehlotterie an, mit dem diese seit nahezu 40 Jahren (1960) wirbt. ¢ Auf-
grund des hohen Bekanntheitsgrades dieses Werbeslogans, wird dieser mittlerweile
auch in vielen Alltagssituationen als geffiigeltes Wort benutzt, beispielsweise um je-

manden fiir etwas zu interessieren bzw.

zu iberreden. ¥ Durch die Erweiterung
des Referenztextes mit der Komparativ-
Fugung »weniger als« wird diese In-
tention — im Sinne einer Uberredung

— zusitzlich verstirkt.

: : Der zweite Satz der Headline kann
Abb. 8: Werbeplakat von HinlSMit in
Regensburg im weitesten Sinne auch als intertex-
tuelle Anspielung auf den hiufig zitierten Ausspruch von Fernsehmoderator Ro-
bert Lempke, »Welches Schweinderl hitten s’ den gern?« gewertet werden. In der
Quizsendung »Heiteres Beruferaten« wurde jede richtige Antwort mit einem Finf-

markstiick belohnt, das in ein Sparschwein gesteckt wurde. Dieser Satz wird auch in

Werbespriichen anderer Firmen tibernommen:

7. Referenzquelle: gefliigeltes Wort
Bsp. Nr. 66: Die neue Bescheidenheit.
Hamburger nur 1,85 DM.

Die Headline und das Visual (Abbildung eines jungen Mannes mit einem Ham-

burger) deuten darauf hin, dass diese Plakatwerbung auf das gefligelte Wort »Den
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138

Jingling ziert Bescheidenheit«*® anspielt. Auflerdem koénnte es sich um eine An-

spielung auf »Die neue Sachlichkeit«, also den Namen einer Kunststromung inner-
halb der Epoche des Expressionismus handeln. ¥

Die Wirkung dieser Headline ist jedoch nicht nur auf diese Anspielungen be-
schrinkt. Der Witz dieser Headline resultiert auch aus der ungewohnlichen Kol-
lokation der Lexeme neu und Bescheidenheit (Tugend). In Zusammenhang mit

absatzorientierter (!) Produktwerbung stellt sich fiir den Rezipienten die Frage, in

welchem Bezug Bescheidenheit zu verstehen ist.

8. Referenzquelle: Produktname einer Autofirma

Die neue Ess-Klasse,

_;!mn bBuzaer Hoval T5 and Super Baval T8

ot Toenpie nng Salac

Die neue S-Klasse.

Bel ginem Seiten-Crash spannen sie  Schultern der |

Beispiel Nr. 7 Abb. 9: Ausschnit einer Werbeanzeige von
Mercedes-Benz.

In dieser Headline wird auf den Produktnamen bzw. den gesamten Produktslogan
der »S-Klasse« von Mercedes-Benz angespielt. Der witzige Effekt dieser Headline
basiert auf der Homophonie zwischen <S> und der Graphemverbindung <Ess>, was
allerdings erst beim artikulierenden Lesen deutlich wird.

Eine Zuordnung zur Klasse der Inkompatibilititen ist nicht unproblematisch, da
hier mehrere Effekte gleichzeitig zum Tragen kommen. Es handelt sich auch um
eine kontextuelle Expansion, da neben der Bedeutungsebene >Essen<bei McDonald’s
auch der Bedeutungsrahmen >Automobilwerbung« aktiviert wird. Trotzdem tber-

wiegt beim Rezeptionsvorgang der Effekt der semantisch-graphischen Inkompati-
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

bilitit durch das Wortspiel mit der Homophonie. Wird die Referenzquelle bzw. das
Referenzobjekt Auto vom Rezipienten erkannt, kommt es durch die semantisch-
lexikalische Inkompatibilitit (Nahrungsmittel vs. Automobil) zu einer zusitzlichen

Verstirkung des Basiseffekts Inkompatibilitit.

9. Referenzquelle: physikalische Formel

Bsp. Nr. 196: E = McD?

Hier handelt es sich ganz oftensichtlich um eine Anspielung auf die physikalische
Formel zur Aquivalenz von Masse und Energie »E=mc2« von Albert Einstein. Es
bietet sich dabei die witzige Interpretation »>McDonald’s mit sich selbst multipliziert

ergibt Energie« an.

intertextuelle Anspielungen
Effekt: kontextuelle Expansion

Bsp. Nr. 185: Von freilaufenden Farmern.

McFarmer

Mit dieser Headline wird auf den bekannten Schriftzug »Von freilaufenden Hih-
nern« auf vielen Eierverpackungen angespielt. Da mit dieser Plakatwerbung fiir den
»McFarmer« (Hamburger-Variation) und nicht fiir ein Eier-Produkt geworben wird,
kommt es nicht zu einer semantischen Verdichtung sondern zu einer kontextuellen
Expansion. Es bleibt dem Rezipienten tiberlassen, ob und wie er die Headline mit

dem Referenztext interpretiert.

Anspielung durch Imitation von Textsortenmerkmalen
Effekt: kontextuelle Expansion
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Bsp. Nr. 120: Putzfrau will wieder in Klinik arbeiten;
McDonald’s zu pingelig.
Bsp. Nr. 48: MCDONALD’S GEHORT GAR NICHT MCDONALD'’S!

Diese Headlines wurden 1991 im Rahmen einer grofl angelegten Image-Werbe-
kampagne in groflen deutschen Tageszeitungen veroffentlicht. Die Anzeigen glei-
chen aufgrund ihrer duleren Gestalt und dem sprachlichen Stil der typischen Form
eines Zeitungsartikels/einer Zeitungsheadline. Uberschriften von Zeitungsartikeln
zeichnen sich in der Regel dadurch aus, dass sie moglichst kurz und interessant den
Inhalt eines Artikels thematisieren. Die Technik wird verwendet, um dem Rezipi-
enten kurzzeitig zu suggerieren , er konne tiber diese Headline eine Kurzzusammen-
fassung eines objektiven Zeitungsberichts erhalten. Mittels dieser Technik werden
daher tber den Rahmen einer normalen Werbeanzeige hinaus textsortenspezifische
Erwartungshaltungen beim Rezipienten aufgebaut ( kontextuelle Expansion).

Der Rezipient kann im Beispiel Nr. 120 sehr leicht die witzige Ubertreibung der
Headline (McDonald’s besteht noch pedantischer auf Sauberkeit als eine Klinike)

Hoss & Reiter

Beispiel Nr. 197; Anspielung auf die Form eines Zeitungsartikels
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erkennen. Der Erwartungsbruch 16st beim Rezipienten Interesse auf die >Argumen-
tation< von McDonald’s in der Copy aus.

Um auf eine bestimmte Textsorte anzuspielen konnen auch formale Stilmittel,

wie bestimmte Schriftarten, Layout, Textspiegel, etc. eingesetzt werden.

Eine 20th Century Food Production in Zusammenarbeit mit Ronaldo—Films
REGIE: Luigi Leiwand
DREHBUCH: E. Super, CASTING: Hannes Bastscho, BAUTEN: Pfandl
Hans, AUSSTATTUNG: Pulli Over, KAMERA: Buidl Mani, MUSIK: Drei
Groschn Toni, Quetschn Johnny, LOCATIONS: McStammbeisl, STUNTS:
Alois Fetznschidl, Franz Watschnbam, SYNCHRONISATION: Piefke-Team
Erleben Sie den Original Sound Track nach dem Genuf einer 0,41 Coca—Cola.
Mehr Informationen zum Film in jeder Packung Pommes Frites
Anstelle des Buches zum Film jetzt als Dessert erhiltlich: DER CAFE COOL
*Nicht kartellierter unverbindlicher Richtpreis

Ausnutzen bestehender Mehrdeutigkeiten
Effekt: kontextuelle Expansion
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Bsp. Nr. 160: Backfisch

Diese Headline erweckt zunichst durch ihre prignante Form Aufmerksamkeit
beim Rezipienten. Die Einwort-Headline provoziert aufgrund der Ambiguitit des
Lexems Backfisch eine Bereichsunschirfe, da Backfisch einerseits zur Bezeichnung
fir ein halbwiichsiges Madchen ¥, andererseits (als Determinativkompositum) fiir
gebackenen Fisch verwendet werden kann. Zwar wird in Zusammenhang mit dem
Visual (Foto: panierter Fisch, Sauce in einer Schale) schnell klar, dass es sich um
letztere Bedeutungsvariante handeln muss, trotzdem erzeugt die Headline Interesse
fir die Subheadline bzw. das Visual. Vermutlich wurde der Produktname gerade
deshalb nicht durch den Zusatz Mc bzw. Mic (z.B. *McBackfisch) signiert — was
nach der Beobachtung der McDonald’s-Werbung eher uniiblich ist —, um diese
Mehrdeutigkeit zu betonen. Auch aus umgangssprachlichem Vokabular werden

ambige Lexeme verwendet:

Bsp. Nr. 2:  Vier Happen fur ein Halleluja
Ein Film, in dem noch ordentlich reingehauen ' wird.

142 als

Das Verb reinhauen wird umgangssprachlich sowohl fiir »viel/schnell essenc
auch »schlagen« verwendet. In dieser Subheadline wird die Mehrdeutigkeit dazu ver-
wendet, um auf die Referenzquelle der Headline anzuspielen (der Film »Vier Fiuste

fir ein Halleluja« enthilt viele >Priigel- und Action-Szenenc).

Bsp. Nr. 103: »McDonald'’s. Einfach super !«
Walter Rohrl

In dieser Werbung wird mit der Subheadline bzw. dem Visual (Foto von W. Réhrl)

offensichtlich auf Walter Rohrl, eine bekannte Personlichkeit im Bereich des Mo-
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torsports, Bezug genommen. Beim Wort super in der Headline wird dadurch zusitz-

lich die Bedeutung des Kurzwortes Super fiir Superbenzin aktiviert.

Bsp. Nr. 102: »WVon McDonald’s halt ich ‘'ne Menge.«

Toni Schumacher

Mit dieser Headline wird die Doppeldeutigkeit des Lexems halten ausgeniitzt. In
der relativ festen Wortgruppe »eine Menge von jmdm. halten< ist a/ten im Sinne
von seinschitzen, bewerten« zu verstehen. In Verbindung mit dem Namen Toni
Schuhmacher (bekannter Torwart) wird auflerdem die wortliche Bedeutung >etwas
(fest)halten< méglich. Das Doppelswitching fithrt daher wieder zu einer kontextuellen
Expansion.

Im folgenden Beispiel wurde die Doppeldeutigkeit des Lexems Gedicht ausge-
nutzt. Die Plakatwerbung fir den McBacon von McDonald’s wurde im Winter
1993 veroffentlicht. Aufgrund der jahreszeitlichen Rahmenbedingungen kann die
Headline einerseits als >Winter-Gedicht« (;Ferse iiber den bzw. im Winter<) anderer-
seits als »ein Gedicht« (im Sinne von. svortrefflich, >sehr gutc, >groflartige, usw.) im

Winter verstanden werden.

Bsp. Nr. 8:  Ein Wintergedicht.
McBacon, der Doppelcheeseburger mit knusprigem Speck.

Bereichsunschérfe (Uneindeutigkeit einer
Redensart im Kontext)
Effekt: kontextuelle Expansion

Bsp. Nr. 65: Papa kocht am besten.
Junior-Tite nur 5,50 DM.

Die Redensart »Mama/Papa kocht am besten« bezieht sich nicht nur auf >Kochens,

sondern ist vielmehr im Sinne von »bei Mama/Papa schmeckt’s (allgemein) am bestenc
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(bbei Mutter[n] schmeckt’s am besten<) zu verstehen.'® Da diese Bedeutung nicht
ohne weiteres aufgrund der wortlichen Bedeutung erkennbar ist, kann man von
einer feil-idiomatisierten Redensart sprechen.

Auf dem Visual ist ein verschmitzt lichelndes Midchen zu sehen, das sich allem
Anschein nach sehr Uber die »Junior-Tute« in seiner Hand freut. Die Redensart
wirkt in diesem Zusammenhang witzig und ironisch, da der Inhalt dieser Ttite
(McDonald’s-Verpackung, McDonald’s-Logo) oftensichtlich nich# vom Papa gekocht
sondern lediglich dezahlt wurde. Die Mutter des Midchens kann zwar moéglicher-
weise besser kochen, dem Midchen schmeckt es aber scheinbar trotzdem bei ihrem
Papa besser, weil/wenn er eine »Junior-Tite« bei McDonald’s kauft.

Die Redensart ist zwar grundsitzlich mit Mama oder Papa denkbar, ich vermute
jedoch, dass die Form »Mama kocht am besten« soziokulturell bedingt haufiger ver-
wendet wird als »Papa kocht am besten«. Aus diesem Grund weckt die Redensart
mit Papa vermutlich auch mehr Aufmerksamkeit beim Rezipienten und regt diesen
zum Nachdenken an.

Da allerdings grundsitzlich beide Formen (Mama kocht am besten/Papa kocht
am besten) denkbar sind, kann der Rezipient diese Plakatwerbung auch dahinge-
hend interpretieren, dass (fiir Kinder) nicht die Wahl zwischen >Mama oder Papa«
sondern vielmehr die Entscheidung fiir den Kauf einer Junior-Ttite von besonderer
Bedeutung sind. Die verschiedenen Moglichkeiten zur Interpretation dieser Head-

line erfordern eine Einordnung in die Kategorie der Expansionen.

Bsp. Nr. 70: Frauen weg vom Herd!
Cheeseburger nur 1,95 DM.

Diese Headline erinnert aufgrund der Wortwahl bzw. dem sprachlichen an den
Wahlspruch einer Frauenbewegung, die fir die Rechte der modernen, emanzipier-

ten Frau kimpft. Das Interesse seitens der Offentlichkeit fiir das Thema Emanzi-
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pation, das seit mehreren Jahrzehnten hohe gesellschaftspolitische Wellen schligt,
ist immer noch sehr grof3.** Headlines, in denen auf geschlechtsspezifisches Rol-
lenverhalten angespielt wird, eignen sich deshalb besonders gut dazu, um bei einem
groflen Rezipientenkreis Emotionen zu wecken und dadurch deren Rezeptionsbe-
reitschaft zu steigern.

Da mit dieser Headline eine Forderung deklariert aber nicht argumentiert wird
(»Frauen weg vom Herd, weil...«), kann bzw. soll der Rezipient wiederum selbst in-
terpretieren und sich dadurch lingere Zeit mit dieser Headline auseinander setzen.
Dabei sind verschiedenste Argumentationen denkbar, die vor allem in der Gegenii-

berstellung besonders witzig wirken: »Frauen weg vom Herdx...

1) ..., weil sie den traditionellen Arbeitsplatz Kiiche/Haushalt zugunsten einer
beruflichen Karriere aufgeben sollen. In diesem Fall handelt es sich um eine
Anspielung/Reaktion auf eine Forderungen von Emanzipationsgegnern
(»Frauen an/hinter den Herd !«/ »Eine Frau gehort in die Kiche ...«).

2) .., weil die Emanzipationsgegner (vertreten durch das minnliche Geschlecht)
erkannt haben, a) dass es bei McDonald’s (!) grundsitzlich besser schmeckt.
b) dass Frauen das Kochen aufgrund der Emanzipation verlernt haben und es

deshalb bei McDonald’s (!) besser schmeckt.

Wegen unterschiedlicher Interpretationsmoglichkeiten wird die Zeit der potentiel-
len Auseinandersetzung zusitzlich erhoht. Der optimale Wirkungseftekt derartiger
Headlines tritt (aus Sicht der Produzenten) dann ein, wenn die Interpretation in
einer Diskussion mit anderen Rezipienten miindet, da dann die Wahrscheinlichkeit
einer witzigen Gegentberstellung verschiedener Interpretationsansitze besonders

steigt.
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Remotivation von Sprichwértern
TECHNIKIES Effekt: kontextuelle Expansion

Bei dieser Imagewerbung aus dem Jahr

1986 wird auf das bekannte Sprichwort
»Erfolg hat viele Viter«* angespielt. Die
Redewendung beschreibt das Phidnomen,
dass es leichter ist, Verantwortliche fir
Erfolge zu finden als fir Misserfolge. Mit
anderen Worten: Die Zahl der (tatsich-

I-.;-ﬂ'ﬂ-r—?hh" st lich) Verantwortlichen fiir einen Erfolg
-._m .a__' e o e by g

@. ; E So T ist in Wirklichkeit meistens wesentlich ge-

e e ringer, als es der erste Anschein vermuten

o lisst. Auf dieser Plakatwerbung werden
Beispiel Nr. 47
die wirtschaftlichen Partner (Zulieferun-
ternehmen) vorgestellt, die zur Qualitit (zum Erfolg) der McDonald’s-Produkte
beitragen. Die Lexem-Substitution ( Qualitit — Erfolg) innerhalb eines semantischen
Paradigmas lisst es theoretisch zu, dass die urspringliche Bedeutung auch auf diese
Headline tibertragen werden kann. Da die Headline allerdings — im Gegensatz zum
Sprichwort — wdrtlich zu verstehen ist, tritt eine Remotivation des Sprichwortes ein.

Dadurch ist es fiir die Vermittlung der Werbebotschaft nicht zwingend notwendig,

dass dem Rezipienten das Sprichwort bekannt ist. Es verleiht der Headline jedoch

zusitzlichen Witz.

Imitation einer fremden Sprache

durch Lautverschriftung

Effekt: phonetisch-orthographische Inkompatibilitit
kombiniert mit semantisch-typographischer Verdichtung
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Fur die folgende Technik ist eine kurze Vorbemerkung notwendig: Bei einer Viel-
zahl von Wortern besteht ein Unterschied zwischen deren Aussprache und Schrei-
bung. Manchmal kann es fiir einen Autor eines (Werbe)textes besonders wichtig
sein, dass der Rezipient dieses Missverhiltnis erkennt, d.h. das betreffende Wort

korrekt ausspricht. Meistens handelt es sich dabei um fremdsprachliche/entlehnte

Lexeme oder Woérter eines Dialekts, deren Aussprache dem Rezipienten aufgezeigt

werden soll. Fiir die
schriftliche ~ Wie- ‘ LANG | 90 I

Ghma-‘ﬁl‘nnhen bei M::Dnnald'
N ;

dergabe von ge-
sprochener Sprache
kann der Texter
zwischen dem In-

ternationalen Pho-

netischen Alphabet
Beispiel Nr. 17

(IPA) wund einer

Umschrift mit dhnlich ausgesprochenen Zeichen des herkdmmlichen Alphabets

wihlen. Bei den folgenden Beispielen wird von diesen Methoden zur Umschrift von

Lauten abgewichen.

Viele Aktionswochen von McDonald’s sind thematisch auf ein bestimmtes Motto
(Amerika-Wochen, Asien-Wochen, China-Wochen, Mexiko-Wochen, usw.) ausge-
richtet. Nach dem jeweiligen Motto werden die gesamte Palette der Werbemittel,
die Produktnamen und sogar die Produkte selbst gestaltet. Das betreffende Motto
wird auch auf sprachlicher Ebene aufgegriffen und dabei dem Rezipienten unter-
haltsam vermittelt. Diese Headline basiert auf einer Kombination von mehreren
Inkompatibilititen und Verdichtungen. Auf lexikalischer Ebene wird der Rezipient

durch die fur das Deutsche ungewdhnliche Abfolge der Konsonanten t-s-u ver-

wirrt.** Die ungewohnte Graphemverbindung <tsu> (als Pendant zur gewohnten
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Phonem-Verbindungen /zu/) stellt zunichst eine Abweichung von orthographischen
Regeln dar. Geht man davon aus, dass der durchschnittliche Sprachbenutzer eine
Umschrift allenfalls in Zusammenhang mit Lexemen, die einer Fremdsprache ent-
lehnt wurden bzw. Aussprachevarietiten aufweisen, erwartet, wird hier auch von
einer Erwartungshaltung abgewichen.

Beim Lesen der Headline erkennt der Rezipient, dass es sich um eine Umschrift der
umgangssprachlichen Formel »Lang zu!« ((Guten Appetits, >Lass es Dir schmeckenc)
handelt. Weil die Konsonantenfolge <tsu> im Wort-Anlaut stark an chinesische
bzw. japanische Lexeme'* erinnert, werden auflerdem entsprechende sprachliche
Assoziationen gewecket ,, die in der Subheadline durch den Hinweis »China-Wochen
bei McDonald’s« bestitigt werden.

Stellt man sich die Headline unter Verwendung der IPA-Zeichen vor, so wiirde dies
a) vom Rezipienten die Kenntnis des IPA erfordern und b) vermutlich keine direkten

Assoziation zum Chinesischen hervorrufen:

* [la tsu: ]!
China-Wochen bei McDonald’s

Mit der gleichen Technik wurde diese Headline gestaltet:

Bsp. Nr. 15:  Suh Pah!
China-Wochen
Solange del Vollat leicht!

Hier sollen ebenfalls Assoziationen zum Chinesischen hervorgerufen werden. Das
transkribierte Lexem <super> enthilt urspriinglich eine Betonung auf der ersten
Silbe [su: pd:]. Bei der Ersatzdarstellung durch lautdhnliche Buchstabenfolgen wird

zwischen betonter und unbetonter Silbe ein Zwischenraum (Spatium) eingefiigt.
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Dies bewirkt, dass die Graphemfolgen <suh> und <pah> als eigenstindige Worter
erkannt und dadurch beide Silben im >Anlaut« betont werden [sa: p6-].

Durch die Abweichung auf graphematischer Ebene werden folglich rhythmische
Akzente gesetzt, die das urspriingliche Lexem werfremden  und wiederum Assozia-
tionen zu fremdsprachlichen Phonemen/Lexemen wecken.

Besonders witzig wirkt die Ersetzung des Buchstaben <r> durch <I> bei dem fiir
Aktionswochen tblichen Hinweis »Solange der Vorrat reicht!«. Da viele Chinesen
bei der Aussprache von [r]/[R] Schwierigkeiten haben und ersatzweise ein [ 1 ] ver-
wenden, wird dieses fir die chinesische Artikulation (scheinbar) typische Merkmal

zur Verstirkung der Assoziationen bzw. zur Erheiterung ausgenttzt.

g atELE R

*Chicleen WMeNuggets Shanghais
mit 4 chinesischen Savcen und Stihchan.

M5 AncErs
Bestmuranl

Abb. 10: Werbeplakat zur Einfiihrung der »Chicken McNuggets« in Deutschland

Bei den Beispielen Nr. 15 und Nr. 17 ist auch die Typographie interessant: Obwohl
es sich nicht um chinesische sondern lediglich spezielle lateinische Schriftzeichen
handelt, sollen diese offensichtlich die Assoziation >chinesisch< auf semantisch-
graphischer Ebene verdichten. Originale typographische Zeichen wiren bei diesen

Sprachspielen ungeeignet.
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Stellt man diesen Beispielen eine Plakatwerbung aus dem Jahr 1970 (s. Abbildung
10) gegentiber, lisst sich ein interessanter Wandel in der Werbestrategie des Unter-
nehmens demonstrieren, der auch in vielen anderen Werbungen zu beobachten ist:
Oftensichtlich legen die Werbungsproduzenten heute mehr Wert auf Originalitit

der Werbung als auf Originalidt der Referenzobjekte (hier Schriftzeichen).

Imitation einer fremden Sprache durch
Kombination/Verschneidung mehrerer Sprach-

bzw. Wortspiele

Effekt: lexikalisch-semantische Inkompatibilitit
kombiniert mit semantisch-typographischer Verdichtung

An den folgenden Beispielen kann man sehr gut die konsequente sprachliche Um-
setzung von thematischen Vorgaben in McDonald’s-Werbungen beobachten. Da
mehrere Techniken gleichzeitig zum Tragen kommen, lassen sich die Beispiele nicht
in eine bestimmte Kategorie einordnen.

In den folgenden drei Headlines wird eine ugs. Redensart durch ein Wortspiel
(Lautverschriftung) so verindert, dass eine Homographie/Homophonie zu einem

anderen — fur die Signalisierung des Mottos bedeutsamen — Lexem entsteht.
gt Die Headline basiert auf der Redewendung
HElw »Das ist ja heller Wahnsinn!«, wobei Aella(s) als
WAH N mm  Verschriftung der umgangssprachlichen Ausspra-
che von heller verstanden werden kann. Hellas ist
jedoch zugleich die Bezeichnung fiir Griechen-
land, weshalb im konkreten Zusammenhang

eine lexikalisch-semantische Verdichtung ein-

tritt. Diese geschaffene und besonders witzige

Neu: MEKI':'P“IIE' >Mehrdeutigkeitc des Lexems Hellas bewirkt
Nur DM 3,95

Beispiel Nr. 180

letztendlich eine kontextuelle Expansion. Die

Anspielungen auf das Motto der Aktionswoche
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

werden auch mit dem Produktnamen McKropolis (wortspielerische Anspielung auf
Akropolis), eine besondere Typographie oder die gr. Flexionsendung -as (vgl. Tech-
nik IK 7, S. 46) erginzt.

Beispiel Nr. 182 r”"' Rk i

Beispiel Nr. 181

WAS
KQST? it

Neu: McKropolis..3,95 Néu: McEKropolis.

In dieser Headline wurde die Frage »Was kost’(et) dasP« verandert, um auf den grie-
chischen (!) Vornamen Costa(s) anzuspielen. Der Name Costa(s) diirfte vor allem
wegen Costa Cordalis, einem griechischen Schlagersinger relativ hohen Bekannt-
heitsgrad besitzen. Um die Aufmerksamkeit zu steigern wird also zusitzlich auf den
Namen einer berithmten Personlichkeiten angespielt, wodurch es erneut zu einer
kontextuellen Expansion kommt.

Die Wirkung dieser Anspielungen ist von Headlines der Boulevardpresse hinrei-
chend bekannt. In der Headline Nr. 180 wird beispielsweise auf die Kabarettistin
Hella von Sinnen und im Beispiel Nr. 182 auf den Romantitel Alexis Sorbas (Ro-
man von Nikos Kazantzakes [1962]) angespielt. Bereits in fritheren Jahren hat sich
McDonald’s der Namen bekannter Personen bedient, um fiir die Akzeptanz der

Produkte in Deutschland zu werben:
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KAPITEL 4 Analyse des Korpus

Bsp. Nr. 101: »lch komme immer gerner.«
Margot Werner
Bsp. Nr. 104: »lch bin ein Heck Donald’s-Fan.«
Dieter Thomas Heck
Bsp. Nr. 50: WAS HERR SIELMANN UBER MCDONALD'S SAGT:
Bsp. Nr. 102: »Von McDonald'’s halt ich ‘'ne Menge.«
Toni Schumacher
Bsp. Nr. 103: »McDonald’s. Einfach super !«
Walter Réhrl
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5 ZUSAMMENFASSUNG

Beim Versuch, Kreativitit in der Werbesprache zu beschreiben, fallen viele unter-
schiedliche Methoden auf, mit denen Werbungen sprachlich gestaltet werden. Da
die Gestaltungsmethoden der analysierten Beispiel zum Teil stark von einander ab-
weichen, ist es allerdings schwer moglich, allgemein giiltige Techniken festzulegen.
Man kann des weiteren erkennen, dass die meisten kreativen Werbetexte auf der
Kombination bestimmter BASISTECHNIKEN, wie Wortspiele, Lautverschrif-
tungen, Abwandlungen von Phraseologismen, usw. basieren. Aufgrund der zahl-
reichen Kombinationsmoglichkeiten kénnen auch mit diesen Basistechniken keine
tiberschaubaren Kategorien gebildet werden. Bei der Suche nach geeigneten Katego-
rien stofit man mit der Vorgehensweise »Objekt (Werbungsbeispiel) — Analyse —
Beschreibung der Technik« schnell an methodische Grenzen. Da sich Kreativitit
gerade durch Neuartigkeit ( Originalitat, Inszenierung und Abweichung) auszeichnet,
ist es nicht moglich, die auf diese Weise klassifizierten Techniken auf neue (bis dato
»unbekannte), kreative Werbetexte anzuwenden.

Werbesprache ist ein Produkt intendierter Kreativitit. Es hat sich als sinnvoll er-
wiesen, Kategorien zu schaffen, die sowohl den Rahmen der Kreativitit als auch der
sprachlichen Intentionen berticksichtigen. Das bedeutet, dass man sich nicht mehr
auf die zahlreichen Techniken konzentriert, sondern die Effekte, die mit Kreativitit
verbunden sind, untersucht. Bei den Analysen hat sich die Einteilung nach Effekten
vor allem deshalb bewihrt, weil sich diese auf drei BASISEFFEKTE (Inkompa-

tibilititen, Verdichtungen, Expansionen) beschrinken lassen. Es ist bis auf wenige



KAPITEL 5 Zusammenfassung

Ausnahmen (Kombinationstypen) mdoglich, die untersuchten Beispiele in diese
Kategorien einzuordnen.

Seitens der Produzenten wird Sprache kreativ bearbeitet um einen dieser drei
Basiseffekte zu erzielen. Kreative Werbetexte weichen vor allem mit dem Basiseffekt
Inkompatibilitit von konventionellen Spracherwartungen der Rezipienten ab. Die
Aufgabe sprachlicher Kreativitit ist es hier, den Rezipienten zu einer (lingeren)
Auseinandersetzung mit der Werbung zu veranlassen. Um moglichst hohe Absatz-
zahlen zu erreichen, ist McDonald’s bemiiht, moglichst viele Rezipienten anzuspre-
chen. Die Eftekte Verdichtungen und Expansionen werden dabei vorrangig eingesetzt,
um moglichst viele personliche Erwartungen bzw. Empfindungen der Rezipienten
anzusprechen.'*

Alle Techniken bzw. Effekte erfordern es, dass die Rezipienten ihr individuelles
Sprach- und Weltwissen in den Verstehensprozess einbeziehen. Kreativer Umgang
mit Sprache in der Werbung birgt dadurch allerdings auch die Gefahr, nicht erkannt
oder sogar falsch verstanden zu werden. Je hoher der Grad an Kreativitit einer Wer-
bung ist, desto leichter kann sie vom Rezipienten ‘gespeichert’ werden (desto grofer
ist aber auch die Gefahr der Missverstindnisse).

Direkte Riickschliisse von den Methoden kreativen Umgangs mit Sprache — aus-
gehend von den Effekten — auf Werbeintentionen sind generell kaum méglich. Im
Fall von McDonald’s kann man jedoch davon ausgehen, dass die ermittelten Basis-

effekte und Techniken zu folgenden Werbezielen eingesetzt werden:

1. Die Rezipienten sollen auf Produkte und Aktionen aufmerksam gemacht
werden.
2. Die Werbung soll beim Rezipienten Bediirfnisse wecken und in Folge

(Kauf)Handlungen auslosen.
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KAPITEL 5 Zusammenfassung

3. Die Einstellungen der Rezipienten gegentiber den McDonald’s-Produkten

und dem Unternehmen sollen positiv beeinflusst werden.

Deutschsprachige McDonald’s-Werbungen zeichnen sich im Vergleich zu anderen
Unternehmen in besonderem Mafle durch sprachliche Kreativitit aus. Wihrend
in den ersten Jahren nach der Eroffnung des ersten McDonald’s-Restaurants in
Minchen (1971) sachliche, realistische Informationen tber eine neue, véllig unbe-
kannte und zu diesem Zeitpunkt konkurrenzlose Produktlinie (Pionierprodukt) im
Vordergrund standen, liegt der Schwerpunkt der heutigen Werbungsgestaltung auf
Phantasie und Originalitit (also Kreativitat).'¥

Begleitend zu den Analysen dieser Arbeit wurden tber einen lingeren Zeitraum
hinweg mehr als 30 verschiedene Rundfunk- und 15 Fernsehwerbespots untersucht.
Zudem wurde das breite Spektrum von Werbeaktionen mit Spielzeug, Gewinn-
spielen, Leuchtreklamen, Verpackungen und Tablettunterlagen in McDonald’s-
Restaurants beobachtet. Dabei hat sich gezeigt, dass bei der Werbekommunikation
mit Hilfe dieser Werbemitteln/-trigern stets die gleichen Basiseffekte angestrebt
werden.

Beim kreativen Umgang mit Sprache wurden allerdings medienspezifische
Differenzen erkennbar: Vor allem in der Horfunk- und Fernsehwerbung werden
Sprach- und Wortspiele auf ein minimales Maf — dabei handelt es sich meistens um
die Headlines zeitgleich verbreiteter Plakat— und Anzeigenwerbungen — begrenzt.!*
In diesen Medien wird in erster Linie mit witzigen situativen Rahmen oder/und
optischen/akustischen Effekten gespielt. Im Anschluss an die Ergebnisse diese
Arbeit wire es interessant zu untersuchen, inwieweit in den Dialogen/Monologen
dieser Spots auf zusitzliche kreative Techniken, wie etwa die Wahl bestimmter

Sprachregister, Satzaufbau, Kommunikationsmuster, usw. zurtickgegriften wird.
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10

14

ANMERKUNGEN

Der Begriff Partei-Propaganda wurde in den letzten Jahrzehnten von Werbung abgel6st.
Huth/Pflaum 1996, 16.

Synonyme Begriffe sind Sozio-Marketing oder Social-Marketing.

In der einschligigen Fachliteratur findet man diesbeztiglich die Synonyma Wirtschaftswerbung,
Absatzwerbung oder auch Kundenwerbung.

Aufgrund des Franchise-Systems wirbt McDonald’s meist in groflen tiberregionalen Werbekam-
pagnen, wobei die Werbeaktionen in der Regel gleichzeitig auf mehrere Werbetriger ausgedehnt
werden. Die Beobachtung der Werbestrategien des Unternehmens hat gezeigt, dass Headlines
der Plakatwerbungen auch auf Werbetridgern mit geringerer Streuung (und damit anderen kom-
munikativen Funktionen) ibernommen werden. Da sich diese Werbetriger in der Gestaltung der
Textbausteine nur geringfigig von Beispielen der Plakat- bzw. Anzeigenwerbung unterscheiden,
wurde bei der Auswahl der Beispiele gelegentlich auch auf jene Werbetriger zurtickgegriffen.
Schalk/Thoma/Strahlendorf 1997, 59.

Das Werbebudget wird im Rahmen einer Werbefinanzanalyse im Vorfeld der Planungsarbeiten
festgelegt.

Koppelmann 1981, 127 ff.

Dittgen 1989, 43.

Im Rahmen dieser Arbeit soll davon ausgegangen werden, dass Rezipient und Adressat iden-
tisch sind. Dieser ideale Rezipient wird aufgrund der Werbung angesprochen bzw. fiihlt sich
angesprochen. Die Varainte, dass ein Rezipient lediglich als passiver Beobachter in einem Kom-
munikationsprozess agiert, soll im Rahmen der Analysen ausgeschlossen werden (Sauer 1998,
78f.). Da eine geschlechtsspezifische Differenzierung (Rezipienten/ Rezipientinnen) im Rahmen
sprachwissenschaftlicher Untersuchungen irrelevant ist, soll im Folgenden die minnliche Form
stellvertretend fiir beide Geschlechter stehen.

Huth/Pflaum 1996, 102ff.; Zielke 1991, 114ff. Das Ziel jeder Werbung ist letztendlich die
Kaufentscheidung seitens der Rezipienten. Es gibt jedoch auch eine Reihe von untergeordneten
Werbezielen, die durch die Copy festgelegt werden.

Hierbei darf allerdings Information nicht als rein sachliche Information missverstanden werden.
Wiirde sich Werbung nur an den Informationsbediirfnissen und Wiinschen der Verbraucher
orientieren, kénnten keine Marketingziele verfolgt werden. Es handelt sich mehr um allgemeine
produkt- oder unternehmensbezogene Informationen, die aus unterschiedlichen Griinden dem
(moglichen) Kunden mitgeteilt werden sollen.

Reeves 1960; Zielke 1991, 67.

Die Bedeutung und den Einfluss des Markennamens hat Helene Karmasin in das Modell der
chierarchischen Wissensreprisentation« (Karmasin 1993, 167ff.) eingeordnet, indem Sie Marken
mit »Reprisentanten semantischer Netze« vergleicht. Die Erfahrungen, die jeder Konsument
auf unterschiedlichste Arten mit einem Produkt sammeln kann (visuell, emotional, subjektive
Bewertungen, etc.) bilden zusammen ein Netz, dessen Knotenpunkt der Produktname bildet.
So verbindet man beispielsweise mit dem Namen Iglo mehr oder weniger automatisch (je nach
Umfang der bereits gemachten Erfahrungen), dass es sich um ‘tiefgekiihlte Ware’ handelt.
Janich 1997, 48.

Im empirischen Teil der Arbeit wird diese Technik auf Seite 62 noch einmal erwihnt.
Huth/Pflaum 1996, 107.
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Huth/Pflaum 1996, 106F.

Zur Grofle einer Werbung stellen Huth/Pflaum eine interessante These auf: »Die Grofle eines
Werbemittels und der Aufmerksamkeitswert sind voneinander abhingig.« Sie sind der Ansicht,
dass stirkere Reize auch stirkere Empfindungen auslésen (Huth/Pflaum 1996, 31).
Schalk/Thoma/Strahlendorf 1997, 58. Zahlen von 1996.

Diese Zahlen dirfen nicht dartiber hinweg tiuschen, dass Fernseh- bzw. Horfunkwerbung bei
weitem kostenintensiver ist als Plakat- und Anzeigenwerbungen. Der Anteil von Plakatwerbun-
gen berwiegt vermutlich quantitativ gegentiber dem Anteil teurer Werbespots.

Buffimann 1990, 392.

DUDEN (1) 1996, 420.

Der Begrift Marketing-Mix steht fiir die Gesamtheit aller Faktoren, die zum Verkauf von Pro-
dukten beitragen konnen. Neben der Werbung zihlt hierzu auch die Preis-, Produktions- oder
Distributionspolitik (Huth/Pflaum 1996, 99-101).

Schmidt 1972, 148ff.

In Anlehnung an das Modell von Schweiger/Schrattenecker 1995, 24.

Koppelmann 1981, 20.

Durch den Einsatz von Computern und aufwendigen Datenverarbeitungsprogrammen ist es
jedoch mittlerweile sogar bei Massenkommunikation moglich, den Rezipienten den Eindruck zu
vermitteln, es handle sich um personliche Werbemafinahmen (sog. Dircktwerbung).
Koppelmann 1981, 21.

Da Numeralia auch eine verbale Entsprechung haben, zihle ich Zahlen wie Preisangaben auch
zu den sprachlichen Zeichen. Ein Plakat, das eine Abbildung eines Hamburgers und lediglich
die Zeichen ‘3,85DM’ enthilt, besagt auch ohne zusitzliche Worte ‘zum Preis von dreimarkfiinf-
undachtzig’. Diese Zahlen als mathematische Zeichen zu klassifizieren wire falsch.

DUDEN (4), 803.

DUDEN (4), 804.

DUDEN (4), 810. Sprache in der Werbung kann nicht die gleichen kommunikativen Funktio-
nen erfillen, wie beispielsweise in einem Dialog. Die appellative Funktion von Werbetexten ist
weniger ein Befehl (*Sie missen die Pommes Frites von McDonald’s kaufen!), als vielmehr der
Appell an die Rezeptions- oder Reaktionsbereitschaft (Anfordern von Informationsmaterial,
Teilnahme an Preisausschreiben etc.) der Rezipienten. Die Sprache der Werbung wird zudem
stark von spezifischen psychologischen Komponenten (Uberreden, Uberzeugen) geprigt. Da
man es bei Werbung mit Massenkommunikation zu tun hat, orientiert sich der appellative Inhalt
von Werbetexten hiufig an allgemeinen Bedirfnissen, wie Arbeitserleichterung, Erhéhung der
Lebensqualitit, Gesundheit, Schonheitsidealen, Sex usw. (Brandt 1973, 85).

Auch Hoérfunk- bzw. Fernschspots basieren auf einer schriftlichen Ausformulierung der Texte,
die in einem Dreh- oder Regiebuch zusammengefasst werden. Der Textbegriff kann also glei-
chermaflen fur schrift- wie sprechsprachliche Elemente gelten.

DUDEN (4), 805; zur Kohirenz sieche DUDEN (4), 815.

Von einer Fachsprache konnte man allenfalls dann sprechen, wenn man die Sprache der Wer-
bungsproduzenten beschreiben méchte.

Bufimann 1990, 827.

Baumgart 1992, 34. Zur inszenierten Fachlichkeit in Werbung siehe Janich 1997.

Diese Intentionen kénnen sich medien- bzw. textsortenbedingt unterscheiden. (Dittgen 1989,
193).

Dittgen 1989, 15.

Da die Menge der kommunikativen und pragmatischen Funktionen einzelner Auferungen zum
Teil sehr grof sind, sollen lediglich auffillige Tendenzen erwihnt werden.

Mir ist bewusst, dass die Grenzen zwischen Illokution und Perlokution hiufig fliefend sind. Eine
Kategorisierung stellt also durchaus ein Problem dar. Der illokutive Akt einer Werbung kann
beispielsweise VERWIRRENTI sein. Wird der Rezipient tatsichlich verwirrt, sind Illokution,
perlokutiver Versuch und perlokutiver Effekt identisch. Eine Kennzeichnung mit typographi-
schen Mitteln ist hier nicht mehr moglich. Trotzdem erscheint es sinnvoll an bestimmten Stellen
sprechakttheoretische Tendenzen zu erwihnen. Ich Gbernehme dabei die hinreichend bekannte
Sprechakt-Terminologie von J.R. Searle (BufSimann 1990, 725ff.).

Lihr 1993, 75-82; Dittgen 1989, 25; Der Beweis fir die unendliche Menge an Sitzen und
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Ausdriicken ldsst sich am Beispielsatz »Ich habe ein Haar auf dem Kopf« fithren. Die Stelle des
Zahlwortes lisst sich unendlich oft durch andere Zahlworter erginzen, so dass sich stindig neue
—unendlich viele — Sitze ergeben.

Bufimann 1990, 427.

Imbhalsy 1974, 4; Schmidt 1972, 32-41.

Schmidt 1972, 169.

Schmidt 1972, 63.

Schmidt 1972, 22.

Schmidt 1972, 46.

»Brauchbar« soll hier im Sinne einer Nutzbarkeit zur Vermittlung der Copy-Strategie verstanden
werden (zu den Eigenschaften kreativer Produkte: Schmidt 1972, 36-41). Zum Wirkungserfolg
von Kreativitit in der Werbung sei angemerkt, dass die Quantitit oder der Grad an Kreativi-
tit nicht unbedingt mit dem wirtschaftlichen Erfolg von Werbung zusammenhingen missen
(Schmidt 1972, 180). Abweichungen miissen zunichst einmal vom Rezipienten erkannt werden
um von ihm verstanden werden zu kénnen. Dies setzt also auch auf der Rezipientenseite Sprach-
kompetenz voraus.

Andrea Dittgen definiert Abweichungen als »kreative und kommunikative Abweichungen von
Erwartungen und Erwartungserwartungen«. Abweichen von Regeln und Normen steht fiir sie
an zweiter Stelle (Dittgen 1989, 24 bzw. 41f.). Da kreative Sprachgestaltungsvorginge zwar von
Regeln abweichen aber genau dadurch ihr Ziel erreichen, soll im Folgenden von Abweichungen
und nicht von ‘Fehlern’ die Rede sein.

Bufimann 1990, 697.

Mit Sprachspiele soll nicht der Terminus der philosophischen Theorie Wittgensteins gemeint sein
(Bufimann 1990, 714).

Die Untersuchungen von Dittgen 1989 bzw. Sauer 1998 bieten beziiglich dieser methodischen
Trennung von Technik und Wirkung einige Ansatzpunkte fir Diskussionen. Dittgen hat zwar
bei ihren Analysen von Werbeanzeigen interessante und sehr brauchbare Abweichungskriterien
erarbeitet, differenziert jedoch beispielsweise in zwei gleichwertige (!) Kategorien »Mehrdeu-
tigkeiten« und »Phrasologismus-Abwandlungen« (Dittgen 1989, 87ff. bzw. 121ff.). Da jedoch
Phraseologismus-Abwandlungen neben weiteren Techniken eine Ursache fiir Mehrdeutigkeiten
sein kdnnen, scheint eine gleichwertige Einstufung als ungeeignet.

Hemmi 1994, 48. Der Rezipient kann das Doppelswitching gleichzeitig oder zeitlich nachein-
ander machen; zusitzlicher Effekt dieser Technik: durch diese gedankliche Auseinandersetzung
mit Werbungsinhalten beschiftigt sich der Rezipient linger mit der Werbung.

Dittgen 1989, 121-124.

Burger et al.1982, 1.

Hemmi 1994, 40.

In Anlehnung an Fleischer (Fleischer 1997, 29) grenze ich ferner »Analytische Flexionsformenc,
wie zusammengestellte Verbalformen (»er hatte geschrieben«), »Konstruktionen aus Artikel und
Substantiven« (»des Buches«), »adverbiale Superlative« (»am besten«/»am hochsten«) oder refle-
xive Verben (»sich waschen«) aus der Gruppe der Phraseologismen aus. Ebenso sollen alle Wort-
bildungen, die Phraseologismen als Ausgangsbasis haben (n. Hemmi sog. »dephraseologische
Derivationen«) ebenfalls ausgeschlossen werden. Das Lexem »Dreikidschoch ist beispielsweise
aus der phraseologischen Wortverbindung »hoch wie drei Kise« enstanden. Diese sekundiren
Bildungen von Phraseologismen bieten in der Forschungsliteratur viel Anlass zu Diskussionen.
Hemmi 1994, 40.

DUDEN (11), 7 ff.

Burger 1973, 1.

DUDEN (11), 8. Hierzu sei jedoch bemerkt, dass sich Phraseologismen unter diachroner
Sprachaspekten hiufig aus Metaphern entwickelt haben.

Hemmi 1994, 40. Palm 1995, 1ff. In einigen Forschungsbeitrigen wird der Terminus Idiomatik
(Burger 1973; Burger et al. 1982, 1ff.;; Bufmann 1990, 320; Fleischer 1997, 1;) auch als Syno-
nym zur Phraseologie angegeben. Obwohl beide Begriffe in engem Zusammenhang zueinander
stehen, halte ich eine synonyme Verwendung fiir oberflichlich und zu indifferent. Im Gegensatz
zu vielen Phraseologismen lisst sich bei Idiomen die Bedeutung — im Falle einer synchronen
Sprachbetrachtung — nicht mehr aus der Bedeutung der Einzelelemente ableiten (Definition des
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Terminus ‘Idiom’ bei Buffimann 1990, 320). Sollte also Idiomatizitit als Hauptmerkmal aller
Phraseologismen gelten, wiirden folglich sehr viele stabile Wortverbindungen aus der Gruppe der
Phraseologismen ausgeschlossen. Es scheint mir daher sinnvoller zu sagen, dass Phraseologismen
mehr oder weniger stark idiomatisiert sind und grundsitzlich zur Idiomatisierung neigen.
Buffimann 1990, 452.

Der ugs. Phraseologismus »den Loftel abgeben« agiert beispiclsweise als Aquivalent zur Wort-
klasse der Verben (hier: sterben).

Hemmi 1994, 86; Burger 1982, 30-60. Zum Beispiel Grufiformeln zur Begriiflung oder Verab-
schiedung in Dialogen oder zur Aufmerksamkeitsweckung (dirckte Ansprache) beim Rezipien-
ten (Hemmi 1994 701t.).

An dieser Stelle sei beispielsweise an das berithmte Trappatoni-Zitat »Ich habe fertig« erinnert,
das einige Wochen nach dem Interview (1998) bereits als Headline einer Anzeige von Media-
Markt auftauchte. Der Satz »Ich habe fertig« wird mittlerweile als »gefligeltes Wort« in mehre-
ren Zusammenhingen verwendet.

Janich 1997, 297.

Schalk/Thoma/Strahlendorf 1997, 249.

Holthuis 1993, 33.

Diese Terminologie tibernehme ich von Nina Janich (Janich 1997, 298), da mir vor dem Hinter-
grund der verwirrenden Terminologievielfalt (Holthuis 1993, 29f.: Textbasis, Paratext, Anatext,
Hypertext, Intertext, Subtext) diese Begriffe als gut verstindlich und effizient erscheinen.
Burger 1991, 17.

Eine der strittigsten Fragen in Zusammenhang mit der Definition von Intertextualitit ist eine
zeitliche Eingrenzung der in Frage kommenden Referenztexte bzw. -objekte. Bei einer sprach-
wissenschaftlichen Analyse von Werbesprache ist eine ‘universelle’ Definition von Intertextualitit
nicht geeignet. Nach der Definition von Julia Kristeva — sie gilt allgemein als die Begriinderin der
Intertextualtititsforschung — stellt sich die Frage, wo die Grenzen zwischen Intertextualitit und
Nicht-Intertextualitit anzusiedeln sind. Kein literarisches Werk kann meiner Meinung nach den
Anspruch erheben, als literarische ‘creatio ex nihilo’ zu gelten. Inhaltliche wie formale Beziige
zwischen (‘inter’) Texten lassen sich im Grunde in allen literarischen Werken nachweisen. Will
man sich jedoch nicht im Universum wissenschaftlicher Hypothesen verlieren — bei diachroner
Sprachbetrachtung wire dann nimlich jedes literarische Werk in gewisser Weise ‘intertextuell’
— bedarf es daher unbedingt einer geeigneteren Definition. Termini wie »kulturelles Geddchtnis«
bzw. »Gedichtniskunst« erscheinen mir in Zusammenhang mit der Definition von Kristeva tref-
fender (Holthuis 1993, 2).

Holthuis 1993, 33.

Holthuis 1993, 33f. In Anlehnung an Holthuis” Trichotimisierung (Holthuis 1993, 44ff.) kann
zudem nach drei unterschiedlichen Referenzrichtungen differenziert werden: 1) Anspielungen
zwischen den Texten/Werbungen eines Autors/Unternehmens (Auto-Intertextualitit), 2) Bezi-
ge zwischen Texten/Werbungen unterschiedlicher Autoren/Unternehmen (Hetero-Intertextua-
litit), 3) zwar signalisierte aber nicht rekonstruierbare Anspielungen (Pseudo-Intertextualitit).
Janich 1997, 306.

Kreutzer 1969, 6.

Buffimann 1990, 858.

Frey 1994, 456.

Dittgen 1989, 19. Dittgen beschreibt den perlokutiven Versuch in diesem Zusammenhang fol-
gendermaflen: »Ich weiche von Bekanntem ab, also setzte ich mich mit Bekanntem auseinander
(und ich wiinsche, dafl du das auch tust).«

DUDEN (4), 62f.

Schalk/Thoma/Strahlendorf 1997, 680. Werbung der Vereinigung d. Osterreichischen Zement-
industrie (VOZ) fiir Beton.

Dittgen 1989, 45fF. Ich halte diese Terminologie deshalb fir sinnvoll, da es sich in der Tat um
‘Unvertriglichkeiten’ (Kompatibilitit = Vertriglichkeit) mit den konventionellen Regeln han-
delt.

Dittgen 1989, 62.

Ich halte mich dabei an die Definition von Andrea Dittgen 1989, 62.

Eine Unterscheidung zwischen Verdichtungen einerseits und Expansionen andererseits ist in
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einigen Fillen nur sehr schwer moglich. Als gute Entscheidungshilfe hat sich bewihrt, zu versu-
chen, ob man die Headline schnell und in eine ‘bestimmte Bedeutungs-Richtung’ interpretieren
kann. Gelingt eine Interpretation relativ schnell, handelt es sich meistens um Verdichtungen.
Hat man dagegen Schwierigkeiten dabei, die Werbebotschaft einer bestimmten Interpretation
zuzuordnen, weil mehrere Moglichkeiten bestehen, handelt es sich wahrscheinlich um eine Ex-
pansion.

Um nicht unnétig neue Termini einfiihren zu miissen, Gbernehme ich im Folgenden die gingige
Terminologie der Werbeforschung in Anlehnung an Zielke 1991, 65-92. Die dargestellte Wer-
bung dient zur Veranschaulichung und wurde selbst konstruiert.

Zielke 1991, 72.

Die Zusitze Mc bzw. Mic vor oder nach Produktnamen tibernehmen bei McDonald’s zum Teil
die gleiche Funktion wie gesonderte Kennzeichnungen durch ADDS.

Zielke 1991, 75.

Die Fachliteratur differnziert Visuals zusitzlich in sog. Catch-Visuals und Key-Visuals (Zielke
1991, 82). Catch-Visuals stellen den Hintergrund (die Szenerie), der »den umherschweifenden
Blick des potentiellen Rezipienten« (Zielke 1991, 82) einfangen und anschliefend auf die Key-
Visuals — direkte Abbildungen des umworbenen Produkts — lenken soll, dar. Man kann bei den
McDonald’s-Plakaten der letzten 10-20 Jahre beobachten, dass offenbar eine Tendenz zu beson-
ders auffilligen Key-Visuals in Form von groflen Headlines und/oder Produktabbildungen be-
steht. Mit dieser Betonung der Key-Visuals geht gleichzeitig eine Reduzierung der Catch-Visuals
und Copies einher.

Zielke unterscheidet in diesem Zusammenhang sog Produkt-/Angebots-Slogans, Marken-Slo-
gans und Firmen-/Logo-Slogans (Ziclke 1991, 86f.).

Mit dem Terminus semantische Matrizen (Hormann 1971, 317: »inkommensurable Matrizen«)
soll die Gesamtheit der semantischen Merkmale eines Lexems gemeint sein. Bei der Kollision der
semantischen Matrizen zweier Lexeme opponieren mindestens zwei Seme.

DUDEN (11), 39. Der Zusammenhang zwischen angegossen und passen ergibt sich aus dem
Vergleich mit der ‘lickenlosen’ Passgenauigkeit einer Gussmasse an die Gussform.

Buffimann 1990, 87.

Hervorhebung durch Unterstreichung: M.W.

DUDEN (1), 300.

Die Frage nach dem Weg zu einem bestimmten Ziel kann durchaus mit der Antwort »Zweite
Gasse links.« beantwortet werden, ohne dass man gegen konventionelle Sprachregeln verstofit.
Man kann daher von einer mehr oder weniger stabilen (gebriuchlichen) Wortfiigung sprechen,
die dem normalen Sprachbenutzer bekannt ist. Es ist deshalb auch anzunehmen, dass die Substi-
tution (Gasse/Gassi) auch vom Rezipienten als solche erkannt wird.

Auch ‘doppelt geniht hilt besser’; DUDEN (11), 155.

Hervorhebung durch Unterstreichung: M.W.

Buffimann 1990, 110.

Love 1995, 414.

Dies war im konkreten Beispiel die ausdriickliche Vorgabe des Unternehmens an die Werbeagen-
tur.

Ubersetzung: Katharina Merkt, Straubing.

Ubersetzung: Katharina Merkt, Straubing.

Die Redewendung spielt auf den Phraseologismus »griines Licht geben« im Sinne von ‘eine Er-
laubnis erteilen’(DUDEN (11), 453) an.

Die Kennzeichen dieser Viererfigur sind: zweisilbig; 1. Silbe betont; 2. Silbe endet jeweils auf -er;
Endreim; Strukturierung mittels vier Kommata.

Das Adjektiv grof diirfte eines der Worter sein, die am héufigsten in der morphologischen Kate-
gorie des Komparativs gebraucht werden. Das Lexem grofier agiert in dieser Viererfigur quasi als
Signal fiir die Kategorie Komparation.

Dreierfigur (Sauer 1998, 97f.).

DUDEN (4), 356: »unregelmiflige Vergleichsformenc.

In dlterer Literatur st6fft man zwar auf diese Steigerungsform von gern (DUDEN (4), 356: »Man
hat sie mit jedem Tag gerner (Stinde).«, sie ist jedoch nicht mehr gebrauchlich und wirkt daher
fir den Benutzer der Gegenwartssprache als ‘Fehler’.
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Buffimann 1990, 674.

An dieser Plakatwerbung lisst sich gut demonstrieren, wie auch das Auge des Rezipienten
schrittweise von oben nach unten bzw. vom Grofien zum Kleinen ‘gefihrt’ wird.

DUDEN (11), 628.

DUDEN (1), 409.

DUDEN (1), 437.

Mit dieser Redensart wird nicht immer auf das Fliegen angespielt. Diese Wendung ist insofern
teildiomatisiert, als man sie generell verwenden kann, um auszudricken, dass etwas in besonde-
rem Mafle schon ist (man muss keine ‘Flugerfahrungen vorweisen konnen’, um diese Wendung
beniitzen zu diirfen).

Nach der Definition von Bufmann 1990, 416 kann man hier nicht von einer »haplologischen Zu-
sammenzichung« sprechen, da das erste Wort verindert wurde (das <n> von Happen geht bei der
Kreuzung verloren). Eine haplologische Zusammenzichung wire beispielsweise “Happendizitis
[aus Happen + Appendizitis]).

Dies lisst sich im Fall dieser Leuchtplakatwerbung auch daran erkennen, dass die Produkt-Ab-
bildung (Visual) etwa 2/3 der Werbungsfliche einnimmt, der Produktname (im Gegensatz zu
anderen Werbungen) jedoch nicht explizit angegeben wird.

DUDEN (11), 385: ‘mit jmdm. ist nicht gut Kirschen essen’ im Sinne von ‘es ist schwer mit einer
bestimmten Person auszukommen’/ ‘man sollte sich nicht mit einer best. Personen einlassen’.
Hemmi 1994, 48.

DUDEN (11), 742.

DUDEN (11), 528.

DUDEN (4), 683.

Biichmann 1972, 189. Dieses gefliigelte Wort wurde nach Goethes »Italienischer Reise« (2. Brief
aus Neapel am 3. Mirz 1787) geprigt.

Bufimann 1990, 589.

Besonders interessant ist hier die Reimbildung ‘Spiel und Spafl’ zur Zwillingsformel ‘dies und
das’.

Die Kennzeichnungen durch »|« bzw. »« ) sind im Original nicht vorhanden und sollen die He-
bungen bzw. Versgrenzen — sofern man aufgrund der Textsorte/Textlinge tiberhaupt von Versen
sprechen kann — kenntlich machen.

Zeitgleich wurde auch ein Plakat mit der Headline »McDonald’s ist der CMA eine Auszeich-
nung wert.« veroffentlicht.

DUDEN (4), 359 bzw. 535.

Buffimann 1990, 77.

Diesen Werbespruch stammt von einem Werbepapier fiir Serviertabletts (Abbildung auf S. 81),
das ich in einer 6sterreichischen McDonald’s-Filiale entdeckt habe. An diesem Beispiel lassen
sich gleichzeitig mehrere verschiedene Techniken (z.B Intertextualitit, Mehrdeutigkeiten, Wort-
spiele in der Long-Copy usw.) aufzeigen, die McDonald’s hiufig auch in Plakat- und Rundfunk-
werbungen nutzt.

Der Film, in dem Terence Hill und Bud Spencer die Hauptrollen spielen, wurde 1970 gedreht
(Westfilmproduktion, Rom; Regie Enzo Braboni).

Quelle des Werbespruchs: Sauer 1998, 142.

Der bekannte Slogan existiert seit 1999 auch als Euro-Version: »Mit 5 Euro sind Sie dabei«.
DUDEN (12), 338.

Bichmann 1972, 311.

Der Name wurde von einer Ausstellung mit dem Titel NEUE SACHLICHKEIT, die der
Mannheimer Museumsdirektor Gustav Friedrich Hartlaub 1925 zusammengestellt hat, tber-
nommen. Einige bertihmte Kiinstler dieser Stilrichtung waren George Grosz, Otto Dix, Alexan-
der Kanoldt und Georg Schrimpf.

DUDEN (8), 435.

Hervorhebung durch Unterstreichung: M.W.

DUDEN (8), 214.

Diese Wendung ist in keinem der von mir Gberpriiften Lexika als Phraseologismus verzeichnet.
Ich bin trotzdem der Ansicht, dass es sich hier um eine teilweise idiomatisierte Redewendung
handelt. Wenn hier also von einer ‘Abwandlung einer Redensart’ die Rede ist, dann handelt es
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sich trotzdem allenfalls um eine (begriindete) Hypothese.

Kaum eine andere Diskussion von 6ffentlichem, gesellschaftlichem Interesse wirkt polarisie-
render als diese, was man beispielsweise an der aktuellen Debatte im Zusammenhang mit der
Besetzung des Bundesprisidentenamtes beobachten kann.

Da das Sprichwort hiufig ohne den zweiten Satz »Der Misserfolg ist ein Weisenkind« (DUDEN
(12), 625) verwendet wird und dadurch die Bedeutung nicht sofort ersichtlich ist, handelt es sich
zumindest um eine teilidiomatisierte Redewendung.

Im Wortschatz der deutschen Sprache findet man lediglich zwei Lexeme mit der Struktur
t+s+Vokal: <Tsatsiki> und <Tsetsefliege> (DUDEN (1), 755). Diese Struktur kommt also im
Deutschen duflerst selten vor und erregt bereits dadurch mehr Aufmerksamkeit beim Lesen.

Es sollen hier nicht original logographische Schriftzeichen des Chinesischen gemeint sein, son-
dern bereits in das lateinische Alphabet transkribierte Lexeme, wie z.B. Tsinan, Tsingtau [chin.
Stidte], Tsjao [chin. Minze] oder Tsuga [jap. Tannenart] (DUDEN (1), 755).

Aus diesem Grund wird in Werbungen von McDonald’s auch weitgehend auf Dialekt verzich-
tet.

Love 1995, 573fF. John Love ist der Ansicht, dass humorvolle Argumente heutzutage mehr Zug-
kraft haben als »bombastische Werbebotschaften« vergangener Jahrzehnte.

Die Plakatwerbung einer Werbeaktion im Mirz 1999 wirbt beispielsweise mit dem Werbespruch
»Die billige Masche mit der Fruchttasche.« In den zeitgleich veréffentlichten Radiospots taucht
diese Headline in unterschiedliche situative Rahmen eingebettet als Textkonstante immer auf.
Spot: Ein Polizist versucht tiber einen Lautsprecher, einen Bankriuber zur Aufgabe zu tiberre-
den. Poliziste: »Sie bekommen dafiir auch eine Fruchttasche!“ Bankriuber: »Das ist jawohl eine
ganz billige Masche«. OFF-Sprecher: »Ja, die billige Masche mit der Fruchttasche. Jetzt bei
McDonald’s«.

Bei den Beispielen ohne Quellenangaben handelt es sich entweder um Standardprodukte/-ange-
bote oder um Plakate, die als Original oder Kopie vorlagen.
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7 ANHANG: VERZEICHNIS DER BEISPIELE

Headline Jahr (Quelle)'™
Nr. 1 »Vorsprung durch Tomate ! « Jahr: 1991
Hamburger Royal TS mit Tomate und Salat (McDonald’s 1996, 47)
Nr. 2 Vier Happen fir ein Halleluja Jahr: 1998 (gesehen
Ein Film, in dem noch ordentlich reingehauen wird. im McDonald’s
an der Raststétte
Europabricke)
Nr. 3 Big Méacazine Jahr: 1998
Das etwas andere Magazin fur alle McDonald’s Liebhaber
Nr. 4 WesternMéc Hamburger einer
Aktionswoche
Nr. 5 McRecycle Jahr: 1998
(Entsorgungssystem

von McDonald’s)

Nr. 6 McPéck Jeden Tag ein anderes! Jahr: 1998

Nr. 7 Die neve Ess-Klasse. Jahr: 1992
Hamburger Royal TS und Super Royal TS mit Tomate und Salat. Neu:
Super Royal mit einer satten Portion Fleisch.

Nr. 8 Ein Wintergedicht. Jahr: 1993
McBacon, der Doppelcheeseburger mit knusprigem Speck.

Nr. 9 Schmeckt nach Meer! Jahr: 1981

Nr. 10 Keine Ruhe fir Frau Bratbecker! Jahr: 1993
McChicken ist wieder da!

Nr. 11 McChicken ist wieder da! Jahr: 1993

Zartes Hahnchenfleisch mit Salat!

Nr. 12 Wenn Sie was HeiBBes wollen... Jahr: 1993
McBacon und Super Bacon

Nr. 13 Guten Happetit! Jahr: 1993
(McDonald’s 1993, 33)
Nr. 14 Das Evergreen-Meni. Jahr: 1993
Hamburger Royal Ts, mittlere Portion Pommes Frites und mittleres
Getréank.
Nr. 15 Suh Pah! Originalplakat

China-Wochen Solange del Vollat leicht!

Nr. 16 Jam Jam (McDonald’s 1996, 11)
Asien-Wochen

Nr. 17 LANG TSU ! Jahr: 1992
China-Wochen bei McDonald’s.



ANHANG Verzeichnis der Beispiele

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

18

20

.21

.22

.23

.24

25

26

.27

.28

. 29

.30

. 31

. 32

. 34

35

36

37

. 38

39

40

41

LOS WOCHOS
Die schéarfsten Wochen des Jahres.

Los Pommos

FIESTA ( \EXIKANA.
Vorsicht Gringos, echt scharf !

FIESTA / \EXIKANA.
Caramba, jetzt wird’s feurig !

Ich glaub’ ich brauch ‘nen Big Méc.

Der grofie Hamburger von McDonald’s

Neu! MAMA MIA, McDONALD's HAT JETZT PIZZA!
Superfischmac, ahoi !

Mit zartem Kabeljau und feiner Sauce.

Das kommt in die Tote

Na, du verricktes Huhn?

McChicken ist wieder dal

Doppelt schmeckt besser !
Doppelhamburger & Doppelcheeseburger.
McDonald’s. Das etwas andere Restaurant

McDonald’s ist einfach gut.

Nur das Beste ist einfach gut.

Gut genug fir »Einfach gut« ?

Schattig, kappig, ginstig !

Die sitzen auch im Stehen

Man wirkt sofort zwei Zentimeter groBer
NaZoowas-Look

Ha! Ha! Ha! Seit 25 Jahren keine Gaste.

Und téglich werden es mehr.

Nie mehr kalte Hande
Pommes Frites XXL

Devutschland im BigMécFieber. Da hilft nur eins:

Applaus, Applaus !
Die Muppet Babies sind da — Stick nur DM 1.—

Jahr: 1995
(McDonald’s 1996, 56)

Jahr: 1995
(McDonald’s 1996, 56)

Jahr: 1989

Jahr: 1989

Jahr: 1992

Jahr: 1992

Jahr: 1991

Jahr: 1998

Jahr: 1990

Jahr: 1990

Logotext

Jahr: 1991

Motto seit 1991
(Originalsong von
Robin Beck ,Close to
you”)

Jahr: 1996
(McDonald’s 1996, 10)

Standard-Werbeaktion

Jahr: 1996
(McDonald’s 1996, 12)

Werbung for Brillen bei
McDonalds

Jahr: 1996
(McDonald’s 1996, 12)

Jahr: 1996
(McDonald’s 1996, 13)

(McDonald’s 1996, 14)

Jahr: 1998
(McDonald'’s
Regensburg)

Jahr: 1998
(McDonald’s
Regensburg)

Jahr: 1988

Jahr: 1988
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Nr. 42 Neu! Salat mit Shrimps ! Jahr: 1988
For 4 Mark 80 und nur kurze Zeit !

Nr. 43 Die Halbzeit-Mahlzeit. Jahr: 1988
BigMéc, gr. Pommes Frites und 0,4 | Erfrischungsgetréink nur DM 7,50

Nr. 44 Futter Dich fit Gemeinschaftsaktion

von McDonald’s und
RTL 2

Nr. 45 Nun siegt mal schén'! Jahr: 1988
McDonald’s Rubbel Olympiade. Tolle Preise zu gewinnen.

Nr. 46 GETESTET UND FUR SAUBER BEFUNDEN. Jahr: 1986

Nr. 47  QUALITAT HAT VIELE VATER. Jahr: 1986

Nr. 48 McDonald’s gehért gar nicht McDonald’s ! Jahr: 1986

Nr. 49 Markenqualitét aus Deutschen Landen: Jahr: 1986
Das Fleisch bei McDonald’s.

Nr. 50 Was Herr Sielmann Gber McDonald’s sagt: Jahr: 1986

Nr. 51 McDonald’s: Alles gesund ! Jahr: 1986

Nr. 52 Was Neues zum Naschen. HeiBe Aprikosentaschen. Jahr: 1981

Nr. 53 Mit weniger als 5 Mark sind Sie dabei. Jahr: 1981
Da lacht das Sparschwein.

Nr. 54 LaB Dich Gberraschen. Jahr: 1981
Wenn wir mit Dir Geburtstag feiern - das wird toll !

Nr. 55 Fir Pfundskerle ! Der Viertelpfinder aus 100 % reinem Jahr: 1981
Rindfleisch.

Nr. 56 Sundae-SpaB mit Ananas. Jahr: 1981

Nr. 57 Lach Dir mal’n BigMéc an'! Jahr: 1981

Nr. 58 Nur bei uns. Jahr: 1981

Nr. 59 Prost, Mahlzeit ! Jahr: 1981

Nr. 60 Von frih bis spat. Jahr: 1981

Nr. 61 Zum Mitnehmen. Jahr: 1981

Nr. 62 McDonald’s besteht auf Qualitét. Jahr: 1981
Von frioh bis spét. Grundsaétzlich.

Nr. 63 Tausche Schwester gegen Tite. Jahr: 1998
Junior-Tite nur 5,50 DM.

Nr. 64 Heute Raubtierfutterung. Junior-Tite nur 5,50 DM. Jahr: 1998

Nr. 65 Papa kocht am besten. Jahr: 1998
Junior-Tute nur 5,50 DM.

Nr. 66 Die neue Bescheidenheit. Jahr: 1998

Hamburger nur 1,85 DM.
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Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

67

68

69

.70

.71

.72

.73

. 74

75

76

.77

.78

.79

. 80

. 81

82

83

. 84

. 85

. 86

. 87

. 88

. 89

.90

.91

Echt Peanuts !
Cheeseburger nur 1,95 DM.

Einer geht noch.
Hamburger nur 1,85 DM.

Die Rente ist sicher.
Hamburger nur 1,85 DM.

Frauen weg vom Herd !
Cheeseburger nur 1,95 DM.

Das total verriuckte Festilaum !
GEIERN UND FEWINNEN !

Das total verriuckte Festildum !
LECKT ECHT SCHMECKER !

Das total verrickte Festildum !
PIEG INS PARADIES !

Das total verrickte Festiléum !
LIEGEN SIE UM DIE FERDE !

Das total verrickte Festildum !
10 WEILE GELTREISEN !

Das total verrickte Festildum !
PLUGE FUZZELN UND AB !

Das total verriuckte Festilaum !
FLUTEN GLUG !

Das total verrickte Festilaum !
250 POLOS MIT HAIRBAG UND UPE

Das total verrickte Festildum !
SONNTE IHRER KEIN

Das total verrickte Festildum !
AUS PREUDE AM FUZZELN

Das total verrickte Festildum !
LUBIJAUM |

Das total verrickte Festilaum !
MOST PRAHLZEIT !

Das total verriuckte Festilaum !
BAUTER LUNTE POLOS !

Das total verrickte Festilaum !
PUPER POLO SUZZELN

Das total verrickte Festildum !
POL DIR DEN HOLO !

Das total verrickte Festiléum !
WEN DILLICH !

Das total verrickte Festildum !
KOMM, REISS BEIN !

Das total verriuckte Festilaum !
MALLE ACHEN MIT !

»ZWEILAGENREINESRINDFLEISCHSPEZIALSAUCESALATESSIGGU
RKEKASEZWIEBELNINEINEMGETOASTETENSESAMBROTCHENMC
DONALD’SBIGMAC.«

For die Pause und zuhause...

Die neuve SLO-Klasse

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

Jahr:

1998

1998

1998

1998

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1973

(McDonald’s 1996, 12)

Jahr:

1973

(McDonald’s 1996, 12)

Jahr:

1974

(McDonald’s 1996, 13)
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Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

92

93

94

205)

. 96

. 97a

. 97b

. 98

. 99

. 100

. 101

. 102

. 103

104

105

. 106

. 107

. 108

. 109

. 110

m

112

. 113

. 114

Der Mini-Ronald als Maskotichen
for Uschi, Peter, Hansi, Lotichen...

McDonald’s Mitzen, das ist heiB3,
zum 50 Pfennig Freundschaftspreis.

McDonald’s Apfeltaschenengel.
SGB + heiB, zum Weihnachtspreis.

McDonald’s Verschenk-Schecks. Pro Stick DM 1,50
Von fohrenden Weihnachtsménnern empfohlen.

Ich bin ein Viertelpfindertyp

McDonald’s, das Restaurant, das Sie mitnehmen kénnen.

Nach Hause...

McDonald’s, das Restaurant, das Sie mitnehmen kénnen.

Oder in die Pause

NEW YORK, NEW YORK ...

Gewinnen Sie mit lhrer MZ und McDonald’s ein Frihstick zu zweit in

New York !

Geburtstagsparty bei McDonald’s
Dies und Das fur Spiel und Spaf3 !

Schal Dir ‘nen Shake !
Happy Mdc Banane.

»lch komme immer gerner.«
Margot Werner

»Von McDonald’s halt ich ‘'ne Menge.«
Toni Schumacher

»McDonald’s. Einfach super !«
Walter Réhrl

»lch bin ein Heck Donald’s-Fan.«
Dieter Thomas Heck

Trio tropical...
Kiwi—-McSundae! Ananastasche! Maracuja-Shake!

Bei uns ist jetzt gut Kirschen essen !
Kirsch-Shake ¢ Kirsch-Tasche ¢ Kirsch-Sundae

Ganz krosse Klasse.

Huhn gibt’s bald was Neves !
McBacon Glicks-Speck-Takel
Jetzt haben wir den Salat !

Der Chef-Salat. Nur Dm 3,95

Jetzt an Bord: Fisch & Frites !
Gebackener Kabeljau, kl. Pommes Frites und Remoulade

Vermeiden, Vermindern, Verwerten

Die Junior-Tite ! Nix fir Erwachsene !

Mac love, not war
Amerikanische Wochen bei McDonald'’s

Jahr: 1974
(McDonald’s 1996, 13)

Jahr: 1977
(McDonald’s 1996, 18)

Jahr: 1978
(McDonald’s 1996, 21)

Jahr: 1979
(McDonald'’s 1996, 23)

Jahr: 1979
(McDonald’s 1996, 24)

Jahr: 1978
(McDonald’s 1996, 21)

Jahr: 1978
(McDonald’s 1996, 21)

Jahr: 1998
(McDonald’s
Regensburg)

Jahr: 1980
(McDonald’s 1996, 23)

Jahr: 1980
(McDonald’s 1996, 23)

Jahr: 1981
(McDonald’s 1996, 26)

Jahr: 1981
(McDonald’s 1996, 26)

Jahr: 1981
(McDonald’s 1996, 25)

Jahr: 1981
(McDonald’s 1996, 25)

Jahr: 1981
(McDonald’s 1996, 29)

Jahr: 1981
(McDonald’s 1996, 25)

Jahr: 1983
(McDonald’s 1996, 25)

Jahr: 1984
(McDonald’s 1996, 31)

Jahr: 1986
(McDonald’s 1996, 37)

Jahr: 1986
(McDonald’s 1996, 37)

Jahr: 1986
(McDonald’s 1996, 39)

Jahr: 1987
(McDonald’s 1996, 39)

Jahr: 1988
(McDonald’s 1996, 40)

Plakatwerbung
(Schalk/Thoma/
Strahlendorf 1997,
523)
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Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

15

116

17

. 118

. 119

. 120

. 121

. 122

123

124

. 125

. 126

. 127

. 128

. 129

130

131

. 132

. 133

. 134

. 135

. 136

137

138

139

»Einfach Gbers Ohr haven!«
Einfach gut frihsticken !
McCroissant, Ham & Eggs, McMaffin und Croissants mit heilem Kaffee

Guten Morgen, Deutschland !
McDonald’s hat jetzt Frihstick.

Aufstehen missen Sie schon selber !
McDonald'’s hat jetzt Frihstick.

Geht's bei lhnen ab sieben?

McDonald’s hat jetzt Frihstiock.

Putzfrau will wieder in Klinik arbeiten; McDonald’s zu pingelig.
McBacon, der Doppelcheeseburger mit knusprigem Speck.
Rubbel Dir ‘nen Roller !

Unglaublich aber wahr !

Wieder, groBer, satter, lecker!
Hamburger Royal TS und Super Royal TS.
McRé&schti

McDonald’s Appel Pei

McRib

McBaguette

McCroissant

McMaffin

McHero

McD.L.T

McDonald’s Lettuce & Tomato Hamburger
Mac Tonight

Gemiise Méc

Soja-Burger

Chicken Wings

Chicken McNuggets

Hamburger Royal TS

Samurai Burger

Cheeseburger

Jahr: 1991
(McDonald’s 1996, 48)

Jahr: 1994
(McDonald’s 1996, 53)

Jahr: 1994
(McDonald’s 1994, 31)

Jahr: 1994
(McDonald’s 1994, 31)

Jahr: 1994
(McDonald’s 1994, 31)

Jahr: 1991
(McDonald’s 1996, 47)

Jahr: 1993
Jahr: 1995
(McDonald’s 1996, 54)

JB Jahr: 1994
(McDonald’s 1994, 31)

Jahr: 1984
(McDonald’s 1996, 31)

Jahr: 1975
(McDonald’s 1996, 15)

Standardangebot

Standardangebot

Standardangebot

Standardangebot

Jahr: 1996

(McDonald’s 1996, 10)

Jahr: 1986 (Tennyson
1993, 87)

Jahr: 1987 (Tennyson
1993, 87)

Standardangebot
Jahr: 1986
(McDonald’s 1996, 39)

Jahr: 1991
(McDonald’s 1996, 47)

Jahr: 1989
(McDonald’s 1996, 43)

Jahr: 1996
(McDonald’s 1996, 11)

Jahr: 1996
(McDonald’s 1996, 11)

Standardangebot
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Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

140

141

. 142

. 143

. 144

. 145

. 146

. 147

. 148

. 149

. 150

. 151

152

153

. 154

. 155

. 156

. 157

. 158

. 159

. 160

. 161

162

McDonald’s TschieBburger

»Kock-Tail”-Sauce

Super Spar Menis

Maxi Spar Meni

McKids Collection

McCollector

McNifica

McGreen Team

McExpress

McTrain

MmmmmcDonald’s HAPPY MAC.
...mmmhhhh McDonald’s

Mmmh - McDonald’s Gberall in Minchen !
Twenty McFive

Big Mép

McDonald’s StraBenatlas und Restaurantfohrer

RocDonald’s

Astro-Mdaics

Ronald McDonald

Frischwérts.
Chefsalat mit Kése, Schinken und Ei.

Entlich!
Duck Tales—Figuren — Jetzt bei McDonald'’s !

Backfisch.

Feieralarm

McDonald’s wird 25 Jahre - alt genug, um mal véllig zu verschlumpfen!
Ein handbemalter Schlumpf mit jeder Junior-Tite.

Respeckt !

McBacon, der Doppelcheeseburger mit knusprigem Speck.

(Dittgen 1989, 140)

Jahr: 1994
(McDonald’s 1996, 53)

Standard-Werbeaktion

Jahr: 1996

Gemeinschaftsaktion
mit einer
Bekleidungsfirma

Jahr: 1994
(McDonald’s 1994, 33)

(McDonald'’s
Corporation 1997, 16)

Jahr: 1992
(McDonald’s 1996, 50)

Jahr: 1996
(McDonald’s 1996, 9)

Jahr: 1993
(McDonald’s 1996,
51; (McDonald’s
Restaurant auf
Schienen)

Jahr: 1975
(McDonald’s 1996, 15)

Jahr: 1976
(McDonald’s
Corporation 1997, 26)

Logo zum 25-jahrigen
Firmenjubildum

Jahr: 1994
(McDonald’s 1996, 54)

(McDonald’s 1994, 31;

McDonald’s im Film
,Flintstones”)

(McDonald’s 1994, 33)

(McDonald’s 1994, 42;
Wohlfahrtsstiftung seit
1963 in USA)

(McDonald’s 1994, 17)

Jahr: 1990

Jahr: 1993

Originalplakat

Jahr: 1990
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Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

163

164

165

. 166

. 167

. 168

169

170

171

172

. 173

. 174

. 175

. 176

177

. 178
179
. 180
. 181
. 182
. 183

. 184
. 185

. 186

. 187
. 188a

Wahlzeit !
Waéhlen Sie mit | Jeder Bissen zéhlt !

Danke !
Die Wahl ist gelaufen. Eindeutige Sieger:
Weltjahresbestpreis

Burgerinitiative:

Born to eat wild

Essen Sie uns arm.

PaBt in jede Handtasche.

Schmeckt wie angegossen.

Sparen Sie sich satt.

Supersparmenu nur 8,29 DM

Zweite Gassi links.

Chicken McFu

Asia Frucht Tashi

McPoll - What’s in? What’s out?

McLink

McDonald’s. Essen mit SpaB

Viel Chicken fir wenig Eier!
Vegi Mac

HELLAS WAHNSINN!

WAS KOSTAS ?

WO GIBT’S’'N SORBAS ?

WUNDER BEI McDONALD’S: MILLIONEN- UMSATZE OHNE

GASTE.
McFarmer

Von freilaufenden Farmern.
McFarmer

For GroBmundbesitzer.
McFarmer

Nur Pfligen ist schéner.

Griner wird’s nicht !

Jahr: 1989

Jahr: 1989

Jahr: 1996
(McDonald’s 1996, 12)

Jahr: 1998

(Schalk/Thoma/
Strahlendorf 1997,
523)

(Schalk/Thoma/
Strahlendorf 1997,
529)

(Schalk/Thoma/
Strahlendorf 1997,
526)
(Schalk/Thoma/
Strahlendorf 1997,
526)
(Schalk/Thoma/
Strahlendorf 1997,
529)
(Schalk/Thoma/
Strahlendorf 1997,
527)

Jahr: 1998

Jahr: 1998

Meinungsumfrage
im Internet (http:
//www.mcdonalds.de)
Linkseite im

Internet (http://
www.mcdonalds.de)
Jahr: 1993, (Schalk/
Thoma/ Strahlendorf
1997, 22)

Jahr: 1999

Jahr: 1998

Jahr: 1998

Jahr: 1998

Jahr: 1998

Jahr: 1991
(McDonald’s 1991, 17)

Jahr: 1999

Jahr: 1999

Jahr: 1999

Jahr: 1999

(TV-Movie; Woche
12-25.4.97,73)
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188b

. 189
. 190
. 191

. 192
. 193

. 194
. 195

. 196

. 197

Die neue Frihjahrs-Kollektion von McDonald’s
Also, gemusen Sie jetzt, gruner wird’s namlich nicht.

BigMéc
FishMac

Super Frihjahr SparMenis
Die billige Masche mit der Fruchttasche

Und da isser wieder !

Ob in de Stubb, ob uff de Gass,
in Frankford mecht des Esse Spass!

Immer Kaviar ist Kéase!

The United Tastes of America
McDonald’s Hamburger

E = McD?

WESTERN CHRONICLE

(TV-Movie; Woche
12-25.4.97, 75)

Standardangebot
Standardangebot

Jahr: 1999

Jahr: 1999

(Love 1995,
Bildeinlagen)

(Love 1995, 574)

(Love 1995, 575)

Jahr: 1998 (gesehen
im McDonald’s

an der Raststétte
Europabricke)

Jahr: 1998 (gesehen
im McDonald’s

an der Raststétte
Europabricke)
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