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1.  Einleitung 

1.1 Bisherige Forschung auf dem Gebiet 

Die Sprachwissenschaft hat sich bis heute nur vereinzelt mit dem Thema 

Werbesprache auseinander gesetzt. In den 60er Jahren gab es erste 

Ansätze für Forschung auf dem Gebiet. Besonders Slogans und 

Produktnamen wurden in sprachwissenschaftlichen Arbeiten analysiert. 

Vance Packards „The hidden persuaders“ aus dem Jahr 19571 verstärkte 

unter anderem die lang andauernde negative und kritische Haltung 

gegenüber der Werbung.2  

 

Das erste Werk, das die Werbesprache aus linguistischer Sicht 

untersuchte, war Ruth Römers „Sprache der Anzeigenwerbung“ aus dem 

Jahr 1968.3 Es ist ein vielfach zitiertes Standardwerk, welches trotz 

Neuauflagen inzwischen recht veraltet ist.  

 

In den 80er Jahren erfolgte eine stärkere Auseinandersetzung mit der 

Werbesprache, nach wie vor wurde jedoch das Bild der Sprache 

vorgezogen, wie in den Werken von Kroeber-Riel. In den 90er Jahren 

erschien sehr viel Literatur, die sich mit der Werbesprache befasste. Oft 

war sie jedoch auf bestimmte Themengebiete bezogen, wie zum Beispiel 

Fernsehwerbung, Anglizismen oder Phraseologien in der Werbung.  

 

Manuela Baumgarts „Sprache der Anzeigenwerbung“ aus dem Jahr 19924, 

ein auf Römer bezogenes Werk, wird heute ebenfalls häufig zitiert. Aber 

auch Baumgart analysierte weitgehend nur Slogans. Diese sind nur ein 

Teil der Werbesprache und geben nicht das Ganze wieder. Laut Nina 

                                        
1 Deutscher Titel: Packard, Vance – Die geheimen Verführer. Der Griff nach dem Unbewussten in 
Jedermann.  
2 Vgl. S.5f Greule; Janich Sprache (1997) 
3 Römer, Ruth: Die Sprache der Anzeigenwerbung, Düsseldorf 1968 
4 Baumgart, Manuela Die Sprache der Anzeigenwerbung: Eine linguistische Analyse aktueller 
Werbeslogans, Heidelberg 1992 
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Janich, die sich in ihren Arbeiten mit der Werbesprache und der 

Gesellschaft auseinandersetzt, mangelt es nach wie vor an 

Forschungsarbeiten über die Werbetexte im Ganzen, also Slogan, Copy 

und Headline. Weiterhin fehlen ihrer Meinung nach Arbeiten, die das 

Verhältnis Werbesprache zu Alltagssprache erforschen und auch Politik- 

und Kulturgeschichte mit einbeziehen. Der interdisziplinäre Ansatz ist, so 

Janich im Jahr 2001, noch viel zu selten in wissenschaftlichen Werken zu 

diesem Thema zu finden.5 

 

Gerade diese Parallelen zwischen gesellschaftlicher Entwicklung, 

Wertwandel, und Werbesprache sollen in der vorliegenden Arbeit unter die 

Lupe genommen werden.  

 

1.2 Worum geht es und was soll es werden? 

Die Veränderung der Werbesprache in den letzten zwei Jahrzehnten ist 

Gegenstand dieser Untersuchung. Anhand von Werbeanzeigen aus 23 

Jahren werden Parallelen von Gesellschaft und Werbesprache betrachtet. 

Das Ziel ist es, herauszufinden und zu belegen, wie sich Werbesprache 

und Gesellschaftsentwicklungen gegenseitig beeinflussen. Niklas Luhmann 

zeigt in einigen seiner Werke auf, wie sich Sprache und Gesellschaft 

gegenseitig bedingen. Die Art der Sprache, der Kommunikation, zeigt, wie 

die Gesellschaft beschaffen ist und wie sie sich selbst betrachtet.6 Doch 

nicht nur die Sprache der Gesellschaft, auch die Sprache der Werbung 

spiegelt die Gesellschaftsstruktur wider.  

 

Es stellt sich die Frage, ob es die Gesellschaft ist, die Einfluss auf die 

Werbesprache nimmt oder ob die Werbesprache Trends in der 

Gesellschaft auslöst und verstärkt. Ebenfalls wird versucht, allgemeine 

Trends aus der Analyse abzuleiten, sowie eventuelle Prognosen über die 

Zukunft der Werbesprache. Eine kritische Beobachtung der Werbung der 

                                        
5 Vgl. S.13ff Janich, N. Werbesprache (2001) 
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Vergangenheit kann auch Aufschluss über die Gegenwart der Werbung 

bringen, denn diese wurzelt in der Vergangenheit. Wenn man genau 

hinschaut, so entdeckt man, dass es trotz der schnelllebigen Zeit ständige 

Wiederholungen von Ideen und Werbeformen gibt. Viele der neuen Ideen 

sind „alte Hüte“ in einem neuen Gewand.7  

 

1.3 Die Vorgehensweise 

Nach einer Einführung in die Grundlagen der Thematik erfolgt die 

Formulierung von zehn Thesenansätzen, auf denen diese Arbeit sich 

stützt. Der Thesenaufstellung geht eine ausführliche Lektüre von 

Sekundärliteratur voraus. Ein aus Zeitschriften stammender Corpus wird 

schließlich nach zuvor festgelegten Kriterien quantitativ und qualitativ 

untersucht. Nach der quantitativen Auswertung der Analysen werden die 

Untersuchungsergebnisse den Thesen gegenüber gestellt. Die 

Auswertungstabelle mit den jeweiligen Kriterien ist im Anhang zu finden.  

Anschließend zieht die Verfasserin ein Résumé, welches aus der Analyse 

allgemeine Trends ableitet. Das Fazit stellt einen Zusammenhang den 

zentralen Fragen dieser Arbeit her. Zudem werden weitere 

Forschungsempfehlungen gegeben. 

 

1.4 Der Corpus 

Beim zu untersuchenden Corpus handelt es sich um ca. 300 ganzseitige 

oder doppelseitige Anzeigen aus Publikumszeitschriften8, die im Zeitraum 

1979 bis 2003 erschienen sind. Hierbei handelt es sich um Anzeigen mit 

einem klassischen Aufbau.9  Der Schwerpunkt wurde auf Anzeigen der 

Marken Deutsche Bahn, VW Golf und Dr. Oetker gesetzt. Die drei 

genannten Marken haben alle Jahre hindurch einen klassischen 

                                                                                                          
6 Vgl. S.219ff Luhmann, N. Gesellschaft (1997) und S.225-241 Lumann, N. Soziale Systeme (1984) 
7 Vgl. S.9 Kollmann, T. Wandel (1994) 
8 unter anderem Der Spiegel, Focus, Meine Familie und Ich, Stern und weitere 
9 siehe hierzu Kapitel 2.1.5  
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Anzeigenaufbau und sind somit sehr gut geeignet für die Analyse, da nicht 

nur der Slogan analysiert werden sollte, sondern vor allem die Body Copy.  

 

Zur Unterstreichung der Thesen und zur Verstärkung der Beweisführung 

sind zudem 150 Anzeigen von anderen Marken hinzugezogen, sowie eine 

Stichprobenanalyse von Anzeigen in Spiegel-Ausgaben, auf die in den 

jeweiligen Kapiteln genauer eingegangen wird. Um in einem Exkurs die 

Entwicklung von Lifestyle-Produkten zu demonstrieren, wurden Anzeigen 

von Bitburger aus den Jahren 1980 bis 2003 analysiert und gesammelt. 

Sie wurden ebenfalls in Zeiträumen von fünf Jahren zusammengefasst.  

Ihre Veränderung wird dokumentiert und interpretiert.  
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2  Grundlagen und Begriffserklärungen 

Dieser Arbeit liegen einige Begriffe und Grundlagen zu Grunde, die im 

Folgenden erläutert werden sollen, um den Leser in die Thematik 

einzuführen. Es handelt sich hierbei um die Besonderheiten der 

Werbesprache und des Werbetextes, dem Sprachwandel, dem Wertwandel 

und dem Marketingwandel und den damit verbundenen wichtigen 

Begrifflichkeiten.  

 

2.1 Besonderheiten der Werbesprache 

2.1.1 Einführung in den Begriff „Werbung“ 

Der Ausdruck „werben“ kommt aus dem Germanischen. Das Wort „hwerb-

a“ heißt soviel wie „sich wenden, sich bemühen um etwas“.10 Vom 

informationswissenschaftlichen Standpunkt aus, versteht man unter 

Werbung persuasive Kommunikation, die eingesetzt wird, um eine 

bestimmte Wirkung beim Empfänger hervor zu rufen.11 Werbung dient 

also der Persuasion, der Überzeugung. Dieser Begriff stammt vom 

lateinischen Verb persuadere, überreden, überzeugen, ab.12 

 

Werbung ist emotionale Konditionierung: Der Konsument nimmt die 

Werbung wahr, ist sich jedoch meistens nicht bewusst, auf welche Art er 

beeinflusst wird.13 Konsumenten möchten durch bestimmte Produkte 

bestimme Bedürfnisse befriedigen. Auf diese Bedürfnisse muss Werbung 

eingehen, um erfolgreich zu sein. Es sind drei Kategorien von Bedürfnissen 

zu unterteilen: 

 

                                        
10 Vgl. S.23 Hemmi, A. Wirksam (1994) 
11 Vgl. S.63 Spang, K. Werberhetorik (1987) 
12 Vgl. S.12f Wehner, C. Überzeugunsstrategien (1996) 
13 Vgl. S.48 Eicke, U. Werbelawine (1991) 
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 Die biologisch-physiologischen Bedürfnisse 

Hierzu zählen Bedürfnisse, die durch den Selbsterhaltungtrieb, den 

Muttertrieb, Geschlechtstrieb oder Bewegungstrieb ausgelöst werden. So 

zählt hierzu zum Beispiel das Bedürfnis nach Nahrung oder Bekleidung. 

 

 Geistig-psychologische Bedürnisse 

Hierzu zählen Bedürfnisse wie Zufriedenheit, Liebe oder Geborgenheit. 

Diese Bedürfnisse entwickeln sich erst, wenn die biologischen 

Grundbedürfnisse erfüllt sind. 

 

 Soziologische Bedürfnisse 

Identifikation mit Leitbildern oder bestimmten sozialen Gruppen, das 

Streben nach Ansehen und Macht und vor allem der Nachahmungstrieb 

gehören hierzu. Diese Bedürfnisse kommen ebenfalls erst zum Ausdruck, 

wenn die biologischen Grundbedürfnisse erfüllt sind.14 

 

Werbung versucht hauptsächlich die soziologischen Bedürfnisse zu 

befriedigen.15 

 

2.1.2 Was einen Werbetext wirksam macht 

Als Werbetext bezeichnet man im weitesten Sinne jede schriftliche oder 

mündliche Botschaft, die das Ziel hat, auf das Verhalten des Empfängers 

einzuwirken. Im engeren Sinne ist ein Werbetext eine Botschaft, die 

Information vermitteln und eine Handlung auslösen soll. Die Hauptaufgabe 

eines Werbetextes ist es, den Verkauf voranzutreiben und zu unterstützen. 

Das unterscheidet Werbetexte von anderen Schriftstellerarten wie zum 

Beispiel Journalismus oder Poesie.16   

 

                                        
14 Vgl. S.984f Schifko, P. Werbetext (1982) 
15 Vgl. ebenda 
16 Vgl. S. 587 Gleichmann, J. Werbetext (2002) 
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Der Werbetexter hat die Aufgabe, Informationen interessant und 

unterhaltsam zu gestalten, so dass er Aktionen und Meinungen 

beeinflusst. Dem Werbetext kommt in der Werbung eine wichtige Rolle zu, 

denn fast jedes Bild bedarf eines Textes zur Erklärung. Die Weitergabe 

von Informationen und die Aufforderung zum Handeln ist meistens nicht 

durch Bilder allein möglich. Nur Bilder allein trifft man hauptsächlich in 

Parfum-, Zigaretten- oder Modewerbung an, aber selbst hier gibt es häufig 

noch einen erläuternden Werbetext.17 Bild und Text ergänzen sich zu einer 

wirksamen Werbung.18 

 

Da der Hauptzweck von Werbesprache ist, Bedürfnisse wecken und eine 

Aktion hervorzurufen, beinhaltet die Werbesprache stets eine werbliche 

Botschaft, auch wenn diese nicht immer auf Anhieb zu erkennen ist.19 Die 

Werbebotschaft soll die Beziehung von Konsument und Produkt20 so 

manipulieren, dass ein Kaufreiz entsteht.21 Da Werbesprache die 

genannten Wirkungen hervorrufen soll, ist sie nie spontan, sondern immer 

sorgfältig ausgefeiltes Produkt längerer Planung.22 Sie ist eine künstliche 

Sprache. Der Werbetexter wählt Begriffe aus der Alltagssprache und dem 

Jargon der jeweiligen Zielgruppe und verwendet sie so häufig, dass sie 

schließlich als werbetypisch empfunden werden.23 Um die Nähe zu den 

Zielgruppen auszudrücken, werden umgangssprachliche Ausdrücke, 

Soziolekt oder bei regionalen Produkten auch Begriffe aus dem Dialekt 

verwendet. Fachliche Kompetenz wird bei technischen Produkten häufig 

durch Verwendung von Fachwörtern ausgedrückt.24  

 

                                        
17 Dieser Text reduziert sich jedoch meistens auf einen Slogan oder eine Headline. 
18 Vgl. S.587 Gleichmann, J. Werbetext (2002) 
19 Vgl. S.323 Baumgart, M: Anzeigenwerbung (1992) 
20 welches selbstverständlich auch eine Dienstleistung sein kann 
21 Vgl. S.3 Bechstein, G. Kommunikation (1987) 
22 Vgl. S.26 Hemmi, A. Wirksam (1994) 
23 Vgl. S.36f Janich, N. Werbesprache (2001) 
24 Vgl. S.72 Fritz, T. Markenartikel (1994) 
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Um das Werbeziel zu erreichen, muss die Sprache jedoch verständlich 

sein. Unverständliche Botschaften können das Gegenteil von dem 

bewirken, was gewollt ist.25 Die Verständlichkeit hängt nicht nur von der 

Wortwahl ab, sondern auch von der inhaltlichen Darstellung.26 Die 

inhaltliche Qualität einer Botschaft beeinflusst das Verhalten der 

Empfänger, also im Falle der Werbung das Verhalten der Konsumenten 

und somit die Absatzzahlen.27 

 

Ob und wie eine Werbebotschaft verstanden wird, bestimmen sozio-

kulturelle Determinanten. Dies können zum Beispiel Tradition, Religion, 

Werte oder Stand der Technik sein. Auch der soziale Status eines 

Individuums, und damit auch der Bildungsgrad, bestimmt das Verständnis 

von Botschaften. Um eine Zielgruppe richtig anzusprechen, muss sich 

Werbesprache an genau diesen sozio-kulturellen Determinanten der 

Zielgruppe orientieren.28 Basis einer funktionierenden Kommunikation ist 

nämlich immer geteiltes Wissen zwischen Sender und Empfänger.29 

 

2.1.3 Argumentationsformen in der Werbung 

Werbekommunikation ist eine Form der Massenkommunikation, die 

künstlich erschaffen und dadurch gekennzeichnet ist, dass sie einseitig 

ist.30 Die Argumentationsformen sind monologisch, da in der klassischen 

Werbung keine Diskussion vorliegt.31 

 

                                        
25 siehe hierzu auch Kapitel 2.3.2  
26 Vgl. S.34 Lauer, H. Werbetext (1984) 
27 Vgl. S.37 Berg, K. Konsumentenverhalten (1995) 
28 Vgl. S.263ff Bechstein, G. Kommunikation (1987) 
29 Vgl. S.61 Bode, M. Semiotik (1999) 
30 Vgl. S.987 Schifko, P. Werbetext (1982) 
31 wie zum Beispiel in einem Verkaufsgespräch 
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Man kann drei Begründungsformen unterscheiden: 

 Bloße Behauptung 

 Plausibilität – Image, Forschung oder Gütesiegel als Begründung 

herangezogen 

 Beweis – hier zum Beispiel ein Warentest oder eine Demonstration32 

 

Eine einseitige Argumentation ist einzusetzen, wenn die Konsumenten ein 

positives Verhältnis zur Marke haben und nicht kritisch eingestellt sind. 

Eine zweiseitige Argumentation, das heißt nicht nur einseitiges Loben, 

sondern auch Eingestehen von Kritikpunkten, ist wirksamer bei 

Konsumenten mit hohem Bildungsgrad.33  

 

2.1.4 Die Bedeutungen von Wörtern 

Wörter können mehrere Bedeutungen besitzen. Hier unterscheidet die 

Sprachwissenschaft Denotation, die allgemein gültige Primärbedeutung 

und die Konnotation, die sekundäre Bedeutung, welche subjektiv ist.34 Die 

objektive Konnotation ist zwischen Primär- und Sekundärbedeutung 

angesiedelt. Hierzu zählt man Zusatzbedeutungen zum Denotat, die in 

einer Sprachgruppe bekannt und verfestigt sind, so dass alle 

Sprachteilnehmer das Gleiche assoziieren. Ein Beispiel hierfür ist das Wort 

Taube. Das Denotat ist ein Tier, eine Vogelart. Man verbindet hiermit ein 

bestimmtes Aussehen. Das Konnotat ist bei jedem etwas Persönliches, so 

assoziiert jemand ein positives persönliches Ereignis damit, ein anderer 

jedoch ein negatives. Eine objektive Konnotation wäre in diesem Fall, die 

Taube als Symbol für Frieden.35  

 

Streng genommen ist auch eine Abgrenzung zwischen Assoziation und 

Konnotat vorzunehmen. Eine Assoziation ist eine Verknüpfung zu anderen 

                                        
32 Vgl. S.33 Wehner, C. Überzeugungsstrategien (1996) 
33 Vgl. S.943 Kotler, P. Marketing-Management (1999) 
34 Vgl. S.158f Bode, M. Semiotik (1999) 
35 Vgl. S. 149 Karmasin, H. Produkte (1993) 
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Begriffen (Mutter = Familie), ein Konnotat jedoch eine Vorstellung, die nur 

an den Begriff selbst gebunden ist (Mutter = Fürsorglichkeit).36 

 

2.1.5 Der klassische Anzeigenaufbau 

Beim klassischen Aufbau einer Werbeanzeige unterteilt man in Headline, 

die Überschrift, die Aufmerksamkeit erregen soll37, die Body-Copy, der 

Haupttext, der das Produkt vorstellt und den Slogan, der ein konstantes 

Element und die Positionierung bildet.38 

 

Die folgende Anzeige der Sparkasse aus dem Jahr 1991 zeigt, wie solch 

klassischer Anzeigenaufbau aussieht:  

 

 
Abb. 1 Anzeige für die Sparkasse von 1991 

 

                                        
36 Vgl. S.102 Janich, N. Werbesprache (2001) 
37 Vgl. S.46f Kayser, H. Anzeigen (1984) 


