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Einleitung

«Wir leben Zürich» lautet der Slogan, mit dem im Hinblick auf und über die Fussball-

Europameisterschaft 2008 hinaus Tourismuswerbung und Standortmarketing für die

Stadt Zürich betrieben werden wird. Vor einigen Jahren versprach die bundesdeutsche

TV-Prominente Verona Feldbusch in einem TV-Spot für eine Firma, die telefonische

Auskunftsdienste anbot: «11 88 0 … da werden Sie geholfen». In den 1960er Jahren trat

der Autohersteller Volkswagen in einer Werbekampagne für den VW-Käfer mit der

Headline «Der Ervolkswagen» auf. Die Firma IBM warb in den frühen 1990er Jahren

mit der Headline «schreIBMaschinen» quasi wortwörtlich für ihre Schreibmaschinen.

Schliesslich wurde wiederum Verona Feldbusch in einer Kampagne für Tiefkühlspinat

der folgende Slogan in den Mund gelegt: «iglo Rahm-Spinat. Der mit dem Blubb».

Alle diese Beispiele beinhalten Abweichungen vom System bzw. vom Gebrauch

der deutschen Standardsprache. Vielfach war ihr werbekommunikativer Einsatz von ei-

ner – in gewissem Ausmass auch medial inszenierten – öffentlich artikulierten Ableh-

nung begleitet. Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel auf sprachwissenschaftliche, vorur-

teilsfreie Weise, zum einen die Bedingungen zu untersuchen, denen standardsprachliche

Normabweichungen bei ihrer Bildung im Hinblick auf einen werbekommunikativen

Einsatz unterliegen, sowie zum anderen die Funktionen zu bestimmen, die standard-

sprachliche Normabweichungen aus Sicht der Werbekommunikation erfüllen sollen.

Die Fragen, die den Argumentationsgang dieser Arbeit leiten, sind folgende: Weshalb

finden sich sprachliche Abweichungen im Sprachgebrauch der Werbung? Wann bzw.

unter welchen Bedingungen werden sprachliche Abweichungen in der Werbekommuni-

kation eingesetzt? «Wie weit» kann eine sprachliche Normabweichung von System

bzw. vom Gebrauch der deutschen Standardsprache abweichen, damit sie die für ihre

Bildung und werbekommunikative Verwendung verantwortlichen Funktionen noch

zweckmässig erfüllen kann? Welches könnten «Nebenwirkungen» einer werbekommu-

nikativen Verwendung bzw. öffentlichen Verbreitung von sprachlichen Abweichungen
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sein und wie sind diese Kontext des allgemeinen Sprachwandels zu gewichten? Ergeben

sich aus der Analyse von Formen und Gebrauchsweisen standardsprachlicher Normab-

weichungen in der Werbekommunikation Argumente für und/oder gegen sprachkriti-

sche Vorbehalte gegenüber dem – in gewissem Sinne – spezifischen Sprachgebrauch

der Werbung? Nicht alle diese Fragen können im Rahmen dieser Arbeit beantwortet

werden. Auch ist sie keine empirische Untersuchung im grossen Stil. So werden zum

Beispiel keine Aussagen über die Verwendungshäufigkeit standardsprachlicher Norm-

abweichungen in der Werbekommunikation gemacht. Dennoch hat die Arbeit einen

empirischen Anspruch, indem ihre Argumentation anhand einer Vielzahl von differen-

zierten sprachlichen Phänomen aus der Werbekommunikation entwickelt wird. Die vor-

liegende Untersuchung stellt einen Versuch dar, sich auf eine sprachwissenschaftlich

systematische Weise mit der standardsprachlichen Normabweichung als einem beson-

deren sprachlichen Mittel zu beschäftigen, das die Werbekommunikation einsetzt, um

eines ihrer Hauptziele zu erreichen, nämlich: im öffentlichen Raum Aufmerksamkeit zu

finden.

[…]

1.3 Normen, Erwartungen – sprachliche Abweichungen

Die Frage stellt sich, was unter den von Janich (2005, 139) genannten ‹Normen› und

‹Erwartungen› sowie ‹Abweichungen› von diesen zu verstehen ist. In den beiden fol-

genden Unterkapiteln geht es zuerst um die Bestimmung der Begriffe ‹Norm› und ‹Er-

war tung› sowie um das Aufzeigen von Zusammenhängen zwischen ihnen (1.3.1). An-

schliessend wird als Überleitung zum praktischen Teil (Kap. 2) die ‹standardsprach-

liche Normabweichung› als ein typisches sprachliches Stilmittel der Werbekommu-

nikation beschrieben (1.3.2).

1.3.1 Sprachliche Normen und kommunikative Erwartungen

Abweichungen kann es per Definition nur geben, wenn etwas existiert, von dem abge-

wichen werden kann. Jeder Mensch denkt, lebt und handelt vor dem Hintergrund von

«gemeinsame[n] Sinnstrukturen, kulturelle[n] Bestände[n], Werte[n] und Normen»

(Katz 2004, 174). Bei der Interpretation der ihn umgebenden Welt – und d. h. auch bei

der sinnstiftenden Beurteilung eines Textes –, greift er auf dieses Wissen zurück und

bewertet Abweichungen anhand dieser ‹Schablonen›. Abweichungen sind folglich nur

dann Abweichungen, wenn sie als solche erkannt werden. Das setzt voraus, dass der Re-
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zipient die für die Sprache, das Sprechen wie auch das Schreiben relevanten Normen,

Regeln und Erwartungen kennt. Diese Normen, Regeln und Erwartungen lassen sich in

der Folge als ‹sprachliche Normen› und ‹kommunikative Erwartungen› definieren.

• ‹sprachliche Normen›

Die ‹Standardsprache› stellt in gewissem Sinne die sprachliche Norm des Deutschen

dar: Sie ist bestimmt von der Gesamtheit der in den Regelwerken kodifizierten Regelun-

gen der deutschen Rechtschreibung und Grammatik. In grossen Sprechergemeinschaf-

ten können dabei durchaus auch verschiedene standardsprachliche Varianten nebenei-

nander existieren: So gibt es in der Deutschschweiz, in Österreich und in Deutschland

teilweise unterschiedliche Standardformen, so dass man mit einiger Berechtigung eine

schweizerische von einer österreichischen und einer bundesdeutschen ‹Standardvarietät›

unterscheiden kann (vgl. Lingg 2006, 23).1 Der jeweiligen Standardvarietät gegenüber

stellt die ‹Umgangssprache› als Zwischenbereich zwischen Dialekt und Standardsprache

einen so genannten ‹Substandard› dar (vgl. Cammenga-Waller 2002, 25). Die Um-

gangssprache kann dabei sowohl in ihrem Wortschatz von den standardisierten Ausdrü-

cken als auch in ihrer Grammatik von den standardsprachlich definierten Regeln ab-

weichen. Dasselbe gilt auch für die ‹Alltagssprache›, jene Sprachgebrauchsweise, die in

alltäglichen kommunikativen Situationen zur Anwendung gelangt (vgl. Janich 2005, 36;

oder auch: Löffler 1994, 109f.). Aus dem oben beschriebenen Umstand (s. Kap. 1.2.1),

dass bestimmte Sprachvarietäten sich «mit besonderen Wortschätzen, Stilelementen und

manchmal spezifischen Verwendungsweisen bestimmter grammatischer und Wortbil-

dungsmittel» (Glück/Sauer 1997, 21) auszeichnen können, folgt unter anderem auch,

dass ein gemäss der Standardsprache ungrammatisches, sprachliches Phänomen nicht

per se auch im Gebrauchsrahmen eines bestimmten Funktiolekts oder Funktionalstils

falsch sein muss. Wie Bär (2000) festhält, ist eine standardsprachliche Abweichung, die

in diesem Sinne einer bestimmten Sprachgebrauchsweise angemessen verwendet wird,

als «sprachüblich» zu bezeichnen (vgl. Bär 2000, 11). Aus einer sprecherorientierten

Perspektive lässt sich Sprache darüber hinaus in verschiedene ‹Sprachregister› und

‹Sprachstile› einteilen. Als ‹Register› wird eine «[f]unktionsspezifische, d. h. für einen

bestimmten Kommunikationsbereich (Institution) charakteristische Schreibweise, z. B.

                                                  
1 Wie Lingg (2006) ausführt, wurde «in der linguistischen Forschung […] lange Zeit die Auffassung ver-

treten, dass das Deutsch der Bundesrepublik Deutschland aufgrund geopolitischer und demografischer
Gegebenheiten die Hauptvarietät darstelle und damit die Norm verkörpere […]. Daher wurden aus bun-
desdeutscher Sicht sprachliche Varianten Österreichs und der Schweiz als Abweichungen oder Beson-
derheiten angesehen.“ (Lingg 2006, 24f.)
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die eines Pfarrers bei der Predigt, der Eltern gegenüber dem Kind, der Angestellten

gegenüber Vorgesetzten» (Lexikon der Sprachwissenschaft 2002, 558) verstanden. Laut

Glück/Sauer verfügt jeder Sprecher über eine ganze Reihe solcher Register sowie auch

über die Fähigkeit, «je nach Situation das passende Register anzuwenden» (Glück/Sauer

1997, 23). Die Wahl des passenden Registers ist dabei bestimmt vom Kriterium der An-

gemessenheit – und nicht etwa von der Einhaltung bestimmter standardsprachlicher

Normen. Wie wir oben gesehen haben (s. Kap. 1.2.1), führt die Verwendung bestimmter

Sprachstile im Rahmen bestimmter Kommunikationssituationen zur Bildung von spezi-

fischen ‹Funktionalstilen› wie etwa der Alltagssprache, der Wissenschaftssprache, der

Pressesprache oder eben auch der Werbesprache. In dieser Hinsicht ist die Feststellung

wichtig, dass in allen Varietäten des Gegenwartsdeutschen bestimmte Normen existie-

ren, durch die, wie Cammenga-Waller es ausdrückt, «Kommunikation und Verständi-

gung überhaupt erst ermöglicht und gesichert» (Cammenga-Waller 2002, 9) werden.

Zur Sicherung von Kommunizierbarkeit und Verständlichkeit genügen im Rahmen der

einzelnen Varietät jedoch grammatische Normen alleine nicht, vielmehr müssen dazu

auch die kommunikativen und situativen Normen der jeweiligen Sprachgebrauchsweise

beachtet werden.

• ‹kommunikative Erwartungen›

Aus ‹sprachlichen Normen› und dem Textsortenwissen resultieren bei den Rezipienten

bestimmte ‹kommunikative Erwartungen› an Texte. Diese Erwartungen beeinflussen

gleichsam – wie oben mit dem Bild der Schablone zu verdeutlichen versucht – die Re-

zeption, d. h. die Wahrnehmung, wie auch die Interpretation, d. h. das Verstehen von

Texten. Laut Fuhrmann (2003) spielt diesbezüglich das ‹aptum›, als rhetorischer Begriff

des «Angemessenen, Passenden, Schicklichen» (Fuhrmann 2003, 118), eine wichtige

Rolle: «Der Ausdruck bezeichnet […] bald mehr das Typische, bald mehr das Konven-

tionelle; er bezeichnet […] den Erwartungshorizont des Publikums, der auf eben diesen

beiden Kategorien, auf dem Typischen und dem Konventionellen, beruht.» (Fuhrmann

2003, 118f.) Fuhrmanns rhetorische Überlegungen lassen sich m. E. relativ leicht auf

die Werbekommunikation anwenden, denn «die einschlägigen rhetorischen Vorschriften

gelten teils schlechthin für jede öffentliche Rede; sie zielen auf ästhetische Minimal-

forderungen, die stets beachtet werden müssen» (Fuhrmann 2003, 119). Ein Text muss

in seinem situativen Kontext den folgenden ‹Grössen› gegenüber angemessen sein: dem

Gegenstand der Rede – d. h. im Falle der Werbekommunikation: den Werbezielen und
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der Werbebotschaft –, der Person des Redners – d. h. im übertragenen Sinn dem Kom-

munikationskanal und dem Werbemittel bzw. dem Werbeträger –, der Art und Zusam-

mensetzung des Publikums – d. h. der relevanten Werbezielgruppe –, sowie schliesslich

auch dem jeweiligen Ort und der jeweiligen Zeit – d. h. der Kommunikationssituation

und im übertragenen Sinn dem herrschenden Zeitgeist. Texte können kommunikative

Erwartungen erfüllen, was dem Rezipienten durch die Bestätigung seiner Erwartungen

Befriedigung verschaffen kann, oder aber sie brechen die Erwartungshaltungen des Re-

zipienten. Letzteres ergibt vermutlich eine höhere Resonanz und Aktivierung als die

Erfüllung von Erwartungen, birgt jedoch auch das Risiko, dass die Rezipienten negativ

reagieren könnten bzw. vor dem Hintergrund herrschender Normen und Werte das ab-

weichende Verhalten nicht akzeptieren, was letztlich auch die persuasive Wirkung der

Botschaft einschränken bis ganz verhindern könnte.

1.3.2 Abweichungen als werbetypisches Stilmittel

Von einer Norm abweichendes wie bestimmte Erwartungen unterlaufendes Verhalten

besitzt grundsätzlich ein hohes Aufmerksamkeitspotenzial. Dies gilt für jegliches Ver-

halten, also auch für das Sprechen und die Sprache. In der Werbekommunikation «ge-

schehen» solche Verstösse weder zufällig noch planlos, sondern werden – zur Generie-

rung bzw. Aggregierung von Aufmerksamkeit – bewusst gebildet und strategisch ein-

gesetzt. Im Gegensatz zum sozialen Alltag, in dem unangemessenes Verhalten meist

negativ bewertet wird und mittels sozialer bis hin zu rechtlichen Sanktionen einge-

dämmt werden soll, stellen Abweichungen im Rahmen der Werbekommunikation etwas

Positives dar, sie werden – zumindest von den Werbetreibendenen und unter Umstän-

den auch von bestimmten Werbezielgruppen – als ‹kreativ› aufgefasst. Allerdings beste-

hen auch für die Abweichungen in der Werbekommunikation bestimmte Grenzen: Es

handelt sich dabei um rechtliche wie ethische Regelungen, denen auch diese Form öf-

fentlicher Kommunikation grundsätzlich unterliegt. Anderenfalls drohen ebenfalls

Sanktionen – jedoch haben diese, wie Gaede (2002) am Beispiel der einst stark polari-

sierenden Benetton-Werbung erläutert, «letztlich nur symbolische Bedeutung» (Gaede

2002, 40) und können deshalb im Rahmen einer Werbekampagne unter Umständen

auch bewusst in Kauf genommen werden: Schliesslich reizt der Umstand, dass eine

kontroverse, öffentliche Diskussion nichts anderes als «nur die kommunikative Wir-

kung der norm-verletzenden Werbung [potenziert]» (ebd.) – und das kostenlos.
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In diesem Sinne sind die Bildung und die Verwendung von standardsprachlichen

Normabweichungen im Rahmen der Werbekommunikation als ein für diesen Funktio-

nalstil typisches Stilmittel zu verstehen. Bildung wie Verwendung liegen dabei in einer

‹spielerischen› Strategie zur Generierung bzw. Aggregierung von Aufmerksamkeit be-

gründet. Wie bzw. auf welchen Sprachebenen die Werbekommunikation standard-

sprachliche Normabweichungen bildet und verwendet, zeigt die folgende Analyse.

2. Standardsprachliche Normabweichungen in der Werbung

Der praktische Teil dieser Arbeit hat zum Ziel, die Fülle von Phänomenen standard-

sprachlicher Normabweichungen, die im Rahmen der Werbekommunikation realisiert

werden, gemäss linguistischen Kriterien zu klassifizieren und zu analysieren. Die Klas-

sifizierung richtet sich zunächst danach, auf welcher Sprachebene die Abweichung rea-

lisiert wird. So werden vier Hauptklassen von Abweichungen voneinander unterschie-

den: or thographische (2.1), morphologische (2.2), lexikalische (2.3) sowie

syntaktische (2.4). Einen Überblick über die klassifizierten Abweichungsphänomene

gibt die folgende Aufstellung:

2.1 Orthographische Abweichungen

a) Grossschreibung b) Kleinschreibung2.1.1 Schreibung:

c) Mischformen

a) Vervielfachung b) Auslassung2.1.2 Buchstaben-

c) Wegnahme

2.1.3 (Pseudo)-phonetische Verschriftung

2.1.4 Spezialfall: Neue Rechtschreibung

2.2 Morphologische Abweichungen

2.2.1 Zusammensetzung: a) Bestimmungswort b) Zusammenrückung

2.2.2 Wortmischung

2.2.3 Ableitung: a) Präfixbildung b) Suffixbildung

2.2.4 Flexion: Steigerung

2.3 Lexikalische Abweichungen

2.3.1 Laut- und Klangmalerei: Onomatopoetica

2.3.2 Phraseologismen

2.4 Syntaktische Abweichungen

2.4.1 Unvollständiger Satz: a) Einwortsatz b) fehlende Satzgliedteile

a) Deklination b) Konjugation2.4.2 Grammatische
Inkongruenz: c) Komparation
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[…]

3. Bedingungen und Funktionen standardsprachlicher
Normabweichungen in der Werbung

3.1 Zwischenfazit der Analyse und Einführung der Thesen

Der praktische Teil hat zu zeigen versucht, wie in der Werbekommunikation eine Viel-

zahl verschiedener standardsprachlicher Normabweichungen gebildet und eingesetzt

wird. Die analysierten Abweichungsphänomene finden auf vier verschiedenen Sprach-

ebenen statt: auf der Ebene der Orthographie, der Morphologie, der Lexik sowie der

Syntax. Sie weichen dabei bewusst sowohl von sprachlichen Normen als auch von kom-

munikativen Erwartungen ab: Orthographische und syntaktische Abweichungen ver-

stossen in erster Linie gegen explizite Regeln, morphologische und lexikalische Abwei-

chungen durchbrechen standardisierte Erwartungen und verfremden bestimmte Muster.

Hinsichtlich der sprachlichen Ebenen, auf denen standardsprachliche Normabweichun-

gen zu beobachten sind, wie hinsichtlich der Mittel ihrer Bildung hat sich für den

Sprachgebrauch in der Werbung bzw. für den Funktionalstil ‹Werbesprache› bestätigt,

was Bär (2000) für die Gegenwartssprache insgesamt und für einzelne Sprachstile im

Speziellen festgehalten hat:

«Jede konkrete Sprachverwendung, jeder einzelne Sprech- oder Schreibakt kann

auf einer oder mehreren der folgenden Ebenen vom bislang Sprachüblichen par-

tiell (d. h. im Rahmen des noch Verständlichen) abweichen: auf der Ebene der

Laute bzw. ihrer graphischen Umsetzung, auf der Ebene der Morpheme (der bei

Wortbildung und Flexion funktionalen Wortbestandteile, z. B. Ableitungs- und

Kasusendungen), auf Wort-, Satz- und Textebene.» (Bär 2000, 11)

Auf der Grundlage des oben dargelegten Zwecks der Werbung (vgl. Kap. 1.1.1), ihrer

Ziele, Strategien und Mittel (vgl. Kap. 1.1.2) und ihrer möglichen Wirkungen bzw. ih-

ren Rezeptionsbedingungen (vgl. Kap. 1.1.3) wird nun die These formuliert, dass die

Bildung und der Gebrauch standardsprachlicher Normabweichungen im Rahmen der

Werbekommunikation nicht zufällig, sondern planmässig und möglichst zweckmässig

sind bzw. – normativ gesehen – sein sollen. Ausgehend von dieser, in den erwähnten

Kapiteln begründeten Hauptthese werden in der Folge zwei weitere Thesen formuliert:
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• These 1: Gebrauchsfunktionen standardsprachlicher Normabweichungen

Der Gebrauch bzw. der Einsatz standardsprachlicher Normabweichungen kann aus

Sicht der Werbetreibenden verschiedene Funktionen erfüllen (s. Kap. 3.2).

• These 2: Bildungsbedingungen standardsprachlicher Normabweichungen

Die Bi ldung standardsprachlicher Normabweichungen unterliegt dabei – ebenfalls

aus Sicht der Werbetreibenden – bestimmten Bedingungen (s. Kap. 3.3).

Das folgende Schema will einen systematischen Überblick über diese beiden Thesen

vermitteln, indem es die verschiedenen Gebrauchsfunktionen und Bildungsbedingungen

benennt und zeigt, wie sie zusammenhängen:

Abb. 21: Schema der Bildungsbedingungen und Gebrauchsfunktionen standardsprachlicher
Normabweichungen aus Sicht der Werbetreibenden (©Andreas Amsler, 2007).

Sowohl bei den Gebrauchsfunktionen wie auch bei den Bildungsbedingungen unter-

scheiden wir zwischen ‹textlichen› und ‹aussertextlichen› Funktionen bzw. Bedingun-

gen. In Rahmen dieser sprachwissenschaftlichen Arbeit sind vor allem die ‹textlichen›

Faktoren von Interesse, die ‹aussertextlichen› können angesichts ihrer Zusammenhänge

mit den ‹textlichen› aber nicht beiseite gelassen werden.
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3.2 Gebrauchsfunktionen standardsprachlicher
Normabweichungen in der Werbekommunikation

Wie oben dargelegt, gehen wir in dieser Arbeit von der Vorstellung einer persuasiven

Werbewirkung aus. Werbung will das Verhalten ihrer Rezipienten bzw. der intendierten

Zielgruppen folgenreich beeinflussen. Dazu haben wir die Funktion, mittels spezifischer

bzw. typischer Strategien und Mittel bei bestimmten Werbezielgruppen Aufmerksam-

keit zu generieren bzw. zu aggregieren, als ihre Hauptfunktion bestimmt.

• These 1:

Der Gebrauch bzw. der Einsatz standardsprachlicher Normabweichungen in der

Werbekommunikation liegt nicht alleine in der Funktion der Aufmerksamkeitsgene-

rierung bzw. -aggregierung – «um jeden Preis», wie bezüglich dem Sprachgebrauch

in der Werbung negativ eingestellte Sprachkritiker bzw. -schützer anführen würden –

begründet. Die Aufmerksamkeits-Funktion bzw. die Funktion der ‹Aktivierung›, wie

wir sie in der Folge bezeichnen werden, bildet nur eine von fünf Gebrauchsfunktio-

nen, die hinsichtlich der Rezeption bzw. bei den Rezipienten erklärtermassen positi-

ve Effekte haben können.2 Neben der ‹Aktivierung› lassen sich die ‹Befriedigung›,

die ‹Stimulierung› sowie die ‹Erinnerung› als drei weitere textliche Funktionen be-

stimmen. Die schematische Darstellung (s. Abb. 21) dieser textlichen Gebrauchs-

funktionen in einer Reihe bedeutet nicht, dass sie bei der Werberezeption in dieser

Reihenfolge wirksam werden. Vielmehr geht es darum, zu zeigen, welches die An-

triebsgründe der Werbetreibenden sein könnten, standardsprachliche Normabwei-

chungen im Rahmen einer Werbestrategie als ein erfolgreiches qua wirksames Mittel

verwenden zu wollen. Eine aussertextliche Gebrauchsfunktion stellt darüber hinaus

die so genannte ‹Anschlusskommunikation› dar.

Bevor in der Folge die fünf Gebrauchsfunktionen einzeln – die Akt ivierung (Kap.

3.2.2), die Befriedigung (Kap. 3.2.3), die St imulierung (Kap. 3.2.4), die Er inne-

rung (Kap. 3.2.5) sowie die Anschlusskommunikation (Kap. 3.2.6) – behandelt

                                                  
2 Zur Erklärung sei bereits an dieser Stelle auf die Vorstellung der so genannten ‹Sprachkultivierung›

hingewiesen (vgl. Janich 2001; 2004). Die Sprachkultivierung kann als Oberbegriff aller Bemühungen
um Sprachkultur verstanden werden, die weg vom abstrakten Sprachsystem hin auf den konkreten
Sprachgebrauch und seine bewusste Reflexion zielen. Als eine Form von Sprachkultivierung beschäf-
tigt sich die moderne Sprachkritik folglich nicht mit dem abstrakten Sprachsystem an sich, sondern
«beurteilt Sprache vielmehr stets in konkreten Text- und Situationszusammenhängen» (Greule 1992,
172). Der aktuelle Sprachgebrauch der Sprachgemeinschaft und der Sprachwandel als Ganzes werden
kontextabhängig betrachtet mit dem Zweck, die «Fähigkeiten aller Sprachbenutzer zu reflektiertem
Sprachgebrauch» (ebd.) zu verbessern.



©Andreas Amsler, 2007 S. [10]

werden, ist zuerst eine Vorbemerkung zum Begriff der ‹(Gebrauchs-)Funktion›

(Kap. 3.2.1), wie er in dieser Arbeit verwendet wird, zu machen.

3.2.1 Vorbemerkung zum Begriff der ‹(Gebrauchs-)Funktion›

Der Begriff der ‹(Gebrauchs-)Funktion› ist aus der Sicht der Werbetreibenden als den

Produzenten der Werbetexte formuliert. Die in dieser Arbeit – in Abgrenzung zu den

Bildungsbedingungen – als Gebrauchsfunktionen bezeichneten Textfunktionen stellen

fünf Aspekte dar, wie im Rahmen der Werbekommunikation der Gebrauch bzw. Einsatz

von standardsprachlichen Normabweichungen den Zwecken der Werbetreibenden die-

nen kann. Indem diese Textfunktionen aus der Sicht des Produzenten des Werbetextes

formuliert sind, können wir in handlungs- bzw. sprechakttheoretischer Hinsicht auch

von Illokutionen sprechen (vgl. dazu: de Beaugrande/Dressler 1981, 8f.). Folgt der Ge-

brauch standardsprachlicher Normabweichungen einer oder mehrerer dieser fünf Text-

funktionen, so sind die jeweils realisierten Abweichungsphänomene als der Sprachge-

brauchsweise der Werbung bzw. dem Funktionalstil der ‹Werbesprache› angemessen

aufzufassen. Fricke (1981), der sich eingehend mit der Norm und Abweichung in der

Poesie beschäftigt hat, hält fest, dass «sprachliche Abweichungen […] genau dann als

poetisch [gelten], wenn sie in Texten durch eine erkennbare Funktion legitimiert sind»

(Fricke 1981, 87; Hervorhebung A.A.). Im Falle von Werbetexten kann m. E. der Blick

auf literaturwissenschaftliche Überlegungen von Nutzen sein – im Speziellen bei der

Beschäftigung mit den ‹Wirkungen› eines Textes. Gemäss dem Reallexikon der deut-

schen Literaturwissenschaft (2003) ist die ‹Wirkung› zu bestimmen als «das Resultat

des Einflusses eines Textes auf den Rezipienten» (Reallexikon der deutschen Literatur-

wissenschaft 2003, 849). Die Wirkung wird dabei «bedingt […] durch textinterne Fak-

toren (Wirkungspotential des Textes; Funktion) und textexterne Faktoren (Rezipient

und Rezeptionssituation)» (ebd.; Hervorhebung d. A.). In diesem Sinne unterscheiden

wir in dieser Arbeit zwischen ‹textlichen› und ‹aussertextlichen› Gebrauchsfunktionen.

Wenn wir von den Funktionen und Wirkungen eines Textes sprechen, dann ist klar, dass

auch die Textrezeption aufseiten des Werbekonsumenten als sinnstiftender Interpreta-

tionsvorgang in die Überlegungen miteinbezogen werden muss (vgl. Busse 1992, 22).

3.2.2 Aktivierung

Die Funktion der Aktivierung des Rezipienten durch bestimmte Reize spielt in der Wer-
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bekommunikation eine vorrangige Rolle. Der Grund ist einfach: Nur eine Werbebot-

schaft, die überhaupt Beachtung findet, kann allenfalls auch weitere Wirkungen haben.

Mit der Funktion, den Rezipienten zu aktivieren, werden standardsprachliche Normab-

weichungen vor allem im Werbetextelement der Headline eingesetzt. Dabei besteht der

aktivierende Reiz entweder in einem Normbruch im Sinne eines Verstosses gegen eine

bestimmte grammatische Regel oder in einem auf eine andere Art und Weise überra-

schend wirkenden Bruch einer bestimmten Erwartung wie z. B. einer auffälligen Wort-

neubildung. Eine Werbebotschaft kann also dadurch sprachlich auffällig gestaltet wer-

den, dass dem Rezipienten bei ihrer Wahrnehmung quasi auf den ersten Blick etwas als

falsch oder als überraschend erscheint. Der den Rezipienten aktivierende Effekt kann in

beiden Fällen als ‹Irritation› beschrieben werden.

Mit Hilfe des ‹Low-Involvement-Konzepts›, das Mitte der 1960er Jahre von Her-

bert E. Krugman entwickelt wurde und das sich laut Zurstiege/Schmidt (2003) «bis heu-

te als eines der einflussreichsten Werbewirkungsmodelle [erweist]» (Zustiege/Schmidt

2003, 499),3 lässt sich das ‹Involvement› bzw. die «Ich-Beteiligung, die Motivation ei-

nes Rezipienten im Prozess der Werberezeption» (ebd.) genauer beschreiben. Krugman

(1965, 355) unterscheidet dabei grundsätzlich zwischen einer hohen und einer tiefen

Ich-Beteiligung oder – anders ausgedrückt – zwischen einem hohen und einem tiefen

Interesse des Werberezipienten an bestimmten Produkten oder Dienstleistungen, auf die

er mittels werbekommunikativer Angebote hinzuweisen versucht wird. Wie Kroeber-

Riel/Weinberg (1999, 588f.) in ihrem Modell zu den ‹Wirkungskomponenten der Wer-

bung› darlegen, ist ein hohes bzw. schwaches Interesse an Produkten bzw. Dienstleis-

tungen massgeblich – nicht unbedingt für die einzelnen persuasiven Wirkungen, die ein

werbekommunikatives Angebots haben kann, aber umso mehr – für «den weiteren Ver-

lauf des Wirkungsprozesses» (Zurstiege/Schmidt 2003, 500). Laut Kroeber-Riel/Wein-

berg (1999, 587) mündet ein hohes Interesse bzw. eine hohe Aufmerksamkeit grund-

sätzlich in kognitive, eine schwache hingegen in emotionale Vorgänge. Beide Arten von

Vorgängen können im Endeffekt mit zur Auslösung einer Kaufhandlung beitragen, ihr

Unterschied liegt aber in den unterschiedlichen – kognitiven oder emotionalen – Ein-

stellungen, die sie beim Rezipienten auslösen bzw. beeinflussen können. Anhand dieser

Erkenntnisse der Werbewirkungsforschung können wir folglich Werbestrategien, Wer-

                                                  
3 Das ‹Low-Involvement-Konzept› vermag weit mehr als nur eine «ordnende Funktion» (Zurstiege/

Schmidt 2003, 499) zu erfüllen, wie sie Zurstiege/Schmidt (2003) den so genannten Stufenmodellen
der Werbewirkung (vgl. die oben erwähnte ‹AIDA-Formel›; s. Kap. 1.1.3, S. 11) zumessen.
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bemittel wie einzelne werbetypische, sprachliche Stilmittel danach unterscheiden, ob sie

eher emotional aktivierend oder eher kognitiv aktivierend ausgerichtet sind. Standard-

sprachliche Normabweichungen in der Werbekommunikation können grundsätzlich so-

wohl emotional als auch kognitiv aktivierende Wirkungen haben. Angesichts des Um-

standes aber, dass es sich im Kern um Verstösse gegen bestimmte Normen und um

Brüche bestimmter Erwartungen handelt, ist m. E. zu vermuten, dass das emotionale

Aktivierungspotenzial allgemein höher als das kognitive einzuschätzen ist. An eine Ak-

tivierung mittels eines bestimmten Reizes können sich laut Schenk et al. (1990) weitere

Wirkungen anschliessen, die sich unterteilen lassen in «(1) momentane Reaktionen,

(2) dauerhafte Gedächtnisreaktionen [und] (3) finale Verhaltensreaktionen» (Schenk et

al. 1990, 67). Interessant ist dabei die Feststellung, dass eine «[…] höhere Aktivierung

[…] die kognitive Verarbeitung des wahrgenommenen Reizes [steigert]» (Schenk et al.

1990, 68; vgl. dazu a. Sauer 1998, 176). Die kognitive Verarbeitung umfasst die «Infor-

mationsaufnahme und -verarbeitung und letztlich [die] Speicherung» (ebd.) der Bot-

schaft. In diesem Sinne kann es also äusserst zweckmässig sein, wenn eine Werbebot-

schaft gezielt Informationen im Verbund «mit emotionsauslösenden Reizen » (ebd.) zu

vermitteln versucht.

3.2.3 Befriedigung

Standardsprachliche Normabweichungen können in der Werbekommunikation auch ein-

gesetzt werden, weil ihnen emotionale, befriedigende Effekte aufseiten des Rezipienten

zugeschrieben werden. Sauer (1998) erwähnt, dass die Wirkung von Wort- und Sprach-

spielen, zu denen auch bewusst gebildete und gezielt eingesetzte standardsprachliche

Normabweichungen gerechnet werden können, «über [die] emotionale Ansprache und

Aufnahme hinausgeht und eine angenehm harmonische Darbietung einer sprachlichen

Äusserung aktiviert» (Sauer 1998, 176). Die Rezeption von überraschenden Schrei-

bungen, Wortbildungen, Phrasenabwandlungen oder ungrammatischen Sätzen kann in

diesem Sinne für den Rezipienten einen Nutzen haben, der über die primär kommuni-

kative Funktion von Sprache hinausgeht. Man könnte diesbezüglich von der ästheti-

schen Funktion von Sprache sprechen. Dazu gilt ebenfalls, was oben für die Funktion

der Aktivierung festgehalten wurde: Es ist äusserst zweckmässig, wenn die Informa-

tionen in einer Werbebotschaft gezielt zusammen «mit emotionsauslösenden Reizen»

(ebd.) vermittelt werden. Dabei ist es selbstverständlich, dass es sich um positive Emo-

tionen handeln sollte, welche die Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speiche-
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rung aufseiten des Rezipienten anregen und sich unter Umständen sogar auf das

beworbene Produkt – Stichwort: Markenimage – übertragen sollen. Solches kann ge-

schehen, indem der Rezipient das beworbene Produkt zusammen mit einem befriedi-

genden Gefühl abspeichert und in Zukunft zusammen mit dieser Konnotation erinnert.

Fährmann (2006) zufolge wird «der Rezipient […] durch eine sprachliche Wohlgeord-

netheit und eine visuelle Darstellung, mit der er sich identifizieren kann, die Werbebot-

schaft leichter im Gedächtnis behalten» (Fährmann 2006, 22). Unter der Wohlgeordnet-

heit ist dabei nicht etwa die grammatische Korrektheit einer Phrase oder eines Satz zu

verstehen, sondern der Umstand, den wir oben mit dem Begriff der Angemessenheit be-

zeichnet haben (s. Kap. 1.3.1, S. 21). Wie Bär (2000) festgehalten hat, ist eine standard-

sprachliche Normabweichung, die einer bestimmten Sprachgebrauchsweise angemessen

verwendet wird, als «sprachüblich» zu aufzufassen (vgl. Bär 2000, 11), worauf sich der

Begriff der Wohlgeordnetheit bezieht.

Als eine weitere Möglichkeit, dem Rezipienten Befriedigung zu verschaffen, kann

daneben auch das Spiel mit sprachlichen Normen und kommunikativen Erwartungen

selbst verstanden werden: Menschen und vor allem Jugendliche besitzen laut Janich

(2001) ein so genanntes «Sprachspielbedürfnis» (Janich 2001, 71), dem mit der Bildung

und dem Einsatz standardsprachlicher Normabweichungen entsprochen werden kann.

Wie Janich ausführt, scheinen dabei «die Ergebnisse der Jugendsprachforschung zur

sinnlichen Lust an der Sprache bei Jugendlichen […] zu bestätigen, dass ein sprach-

spielerischer Sprachgebrauch in der Werbung ein inhärentes sprachkultivierendes Po-

tenzial besitzt» (ebd.).4 Standardsprachliche Normabweichungen können einen Rezi-

pienten unter Umständen für bestimmte orthographische oder grammatische Regeln

sensibilisieren und ihm bestimmte Wortbildungsmuster oder übertragene Bedeutungen

fester Wendungen näherbringen. Janich zufolge ist aber die «Sprachkultivierung durch

Werbesprache in gewissem Sinn immer ein zufälliges Nebenprodukt» (Janich 2001,

78). Ein Gefühl der Befriedigung kann sich bei einem Rezipienten bereits dann einstel-

len, wenn er einen Normverstoss bzw. einen Regelbruch als eine Abweichung erkennt.

Falls ihm die Kenntnis und die Verwendung korrekter sprachlicher Formen wichtig

sind, ist allerdings auch zu vermuten, dass er mit dieser Einstellung den werbekommu-

nikativen Einsatz standardsprachlicher Abweichungen nicht unbedingt als befriedigend

                                                  
4 Laut Janich (2001) scheint der sprachspielerische Umgang mit Sprache diesbezüglich «offensichtlich

geeignet […], die Fähigkeit zur Distanzierung von der eigenen Sprache und damit das Sprachbewusst-
sein zu fördern und zu stärken» (Janich 2001, 71).



©Andreas Amsler, 2007 S. [14]

empfindet bzw. als nicht positiv bewertet. Dieser negativen Bewertung kann darauf un-

ter Umständen auch eine negative Rezeption der Werbebotschaft als Ganzes bzw. eine

negative Konnotation des beworbenen Produktes bzw. des Markenimages nachfolgen.

3.2.4 Stimulierung

Standardsprachliche Normabweichungen können aus Sicht der Werbetreibenden auch

deshalb eingesetzt werden, weil sie den Rezipienten unter Umständen auf eine beson-

dere Art und Weise kognitiv stimulieren können. Möckelmann/Zander (1975) stellen et-

wa die Vermutung auf, dass auf der Sprachebene der Syntax unvollständige, gramma-

tisch-inkorrekte Sätze beim Rezipienten eine höhere Wirksamkeit entfalten können, als

vollständige, grammatisch-korrekte Sätze. Dies, indem die Unvollständigkeit den Rezi-

pienten anregt, bestimmte Lücken selbst auszufüllen bzw. sich Gedanken über eine kor-

rekte Bildung zu machen (Möckelmann/Zander 1975, 10). Auf der Sprachebene der

Lexik hat sich in der Beispielanalyse gezeigt, dass relativ häufig Phraseologismen abge-

wandelt bzw. verfremdet werden. Auf der Ebene der Morphologie finden sich verbreitet

Wortbildungen, die standardisierte Komposita abwandeln oder standardisierte Wörter

überraschend neu miteinander mischen. Ein werbetypisches Wortbildungsschema, das

in der Beipielanalyse erkannt wurde und dem ebenfalls stimulierende Effekte zugemes-

sen werden können, sind mittels Substantiv-Ableitungssuffixen abgeleitete Zusammen-

rückungen in der Art wie z. B. «Schlaubucher» (s. Kap. 2.2.3, S. 50).

Alle diese Abwandlungsphänomene stellen aus Sicht der Produzenten werbekom-

munikativer Texte den Versuch dar, den Faktor der Ähnlichkeit bzw. den Wiedererken-

nungseffekt (s. dazu Kap. 3.3.2) mit einer möglichst sinnstiftenden Abwandlung wirk-

sam zu kombinieren. Der Rezipient soll stimuliert werden, die Abwandlungen selbst

nachzuvollziehen. Die Stimulierung ist in diesem Sinne eine Funktion, die auf der

Grundlage des menschlichen Spieltriebs basiert und aus der –  bei der Funktion der ‹Be-

friedigung› beschriebenen – Lust am spielerischen Umgang mit Sprache Gewinn zu zie-

hen versucht. Wie Janich anführt, haben «Sprachspiele neben der Funktion der Auf-

merksamkeitserregung [d. i. die ‹Aktivierung›; A.A.] auch deshalb in der Werbung

einen so hohen Stellenwert, weil sie dem Rezipienten signalisieren können, dass ihm

intellektuell einiges zugetraut wird» (Janich 2001, 76), dass er also für genügend kom-

petent gehalten wird, sinnstiftende Interpretationsvorgänge zu leisten bzw. die Bildung

standardsprachlicher Normabweichungen zu entschlüsseln. Im Zusammenhang von

kognitiven Vorgängen ist jedoch auch zu berücksichtigen, was Kroeber-Riel/Weinberg
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(1999) in ihrem Modell zu den ‹Wirkungskomponenten der Werbung› festgehalten ha-

ben: Für den an die Aktivierung anschliessenden Wirkungsprozesses ist vor allem ein

hohes bzw. schwaches Interesse an Produkten bzw. Dienstleistungen massgeblich, wo-

bei ein hohes Interesse bzw. eine hohe Aufmerksamkeit grundsätzlich in kognitive, eine

schwache hingegen in emotionale Vorgänge mündet (Kroeber-Riel/Weinberg 1999,

587). In diesem Sinne hängen die Chancen für tatsächliche stimulierende Effekte kei-

neswegs alleine von der Gestaltung des sprachlichen Materials eines Werbetextes ab.

3.2.5 Erinnerung

Die bisher beschriebenen potenziellen Effekte, die standardsprachliche Normabwei-

chungen bei einem Rezipienten haben können, haben dazu alle noch den zusätzlichen

Effekt, dass sie die Chancen für die Wiedererinnerung einer Werbebotschaft erhöhen

können. Der Rezeptionsvorgang standardsprachlicher Normabweichungen lässt sich

stufenmässig vereinfacht in etwa wie folgt zusammenfassen:

(1) Ein Werbetext bzw. eine Werbebotschaft fällt dem Rezipienten auf, indem ihm

quasi auf den ersten Blick hin etwas als falsch oder ungewöhnlich erscheint.

Diese emotionale Aktivierung haben wir oben als Irritation bezeichnet (s. Kap.

3.2.2).

(2) Der Rezipient erkennt den Grund für seine Irritation, die bei ihm unter Umstän-

den Befriedigung auslösen kann (s. Kap. 3.2.3), in der Verletzung einer be-

stimmten sprachlichen Norm bzw. im Bruch einer bestimmten kommunikativen

Erwartung. Er schliesst also kognitiv auf bestimmte Normen und Erwartungen

zurück.

(3) Der Rezipient wird zur Ergänzung einer sprachlichen Unbestimmtheit oder Lü-

cke bzw. zur Korrektur eines Normbruchs angeregt. Die Stimulierung (s. Kap.

3.2.4) vermag beim Rezipienten solche und ähnliche Effekte auszulösen, ohne

dass er dies bewusst beabsichtigt. Massgeblich sind diesbezüglich vor allem sei-

ne Wert- und Normvorstellungen bzw. seine Einstellungen zu bestimmten Wer-

ten und Normen.

Wenn wir uns diese potenziellen Wirkungen, die der Einsatz von standardsprachlichen

Normabweichungen aufseiten des Rezipienten haben kann, vor Augen führen, dann

wird klar, dass ein Rezipient – auch wenn er sich nur im Rahmen von einer dieser drei

Textfunktionen mit einer Werbebotschaft befasst – sich insgesamt bereits weit länger
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der Rezeption eines Werbetextes widmet als im Durchschnitt. In Bezug auf die Erinne-

rung der Botschaft ist es weiter entscheidend, dass durch die beim Rezipienten ablau-

fenden emotionalen wie kognitiven Eigenleistungen eine Werbebotschaft einen wirksa-

meren und nachhaltigeren Eindruck hinterlassen kann. Zu diesem Zweck werden stan-

dardsprachliche Normabweichungen etwa in Slogans eingesetzt, die nicht primär auf-

merksamkeitserregend angelegt sind, sondern darauf abzielen, durch eine möglichst ein-

prägsame Gestaltung erinnert zu werden. Bei standardsprachlichen Normabweichungen,

die Bezüge zu anderen Texten im Sinne etwa von bestimmten Phraseologismen wie

Sprichwörtern oder Geflügelten Worten (s. Kap. 2.3.2, S. 52) herstellen, kann auch die

Intertextualität Effekte entwickeln, die unter Umständen zu einer höheren Erinnerung

einer Werbebotschaft beitragen. Dabei wird ein Text mit dem Wissen der Rezipienten in

Bezug gesetzt, was seine Speicherung erleichtern kann. Falls allerdings ein solcher Be-

zug für den Rezipienten – sei es aus mangelndem Wissen, sei es wegen einer zu starken

Abwandlung bzw. Verfremdung – nicht klar erkennbar wird, bleibt er nicht nur unver-

ständlich, sondern kann «für das Verstehen von Texten durchaus hemmend wirken»

(Gansel/Jürgens 2002, 30).

Anzufügen ist bezüglich der Gebrauchsfunktion der Erinnerung schliesslich auch,

dass die Übernahme werbekommunikativ gebildeter und/oder verwendeter standard-

sprachlicher Normabweichungen in die Alltagssprache oder in bestimmte Varietäten

nicht unbedingt eine von den Werbetreibenden beabsichtigte Entwicklung sein muss.

Denn durch die häufige Realisierung vermindert sich der innovative Aufmerksamkeits-

wert eines sprachlichen Phänomens auf längere Sicht entscheidend. Es ist nicht einfach,

konkrete Beispiele von Sprachentwicklungs- bzw. Sprachwandlungsprozessen zu fin-

den, bei denen werbesprachliche Einflüsse nachweislich einen entscheidenden Einfluss

gespielt haben. In solchen Prozessen wirkt immer eine Vielzahl von Faktoren mit.

Grundsätzlich ist jedoch die dauerhafte Übernahme einzelner Wörter aus dem Funktio-

nalstil ‹Werbesprache› in die Standardsprache als eher selten zu beurteilen (vgl. Römer

2000, 2147; Amsler 2006, 228).

3.2.5 Anschlusskommunikation

Damit Werbetexte bei den jeweils relevanten Werbezielgruppen Resonanz finden, ist

der werbekommunikative Sprachgebrauch möglichst adressatenspezifisch ausgerichtet.

Die Werbekommunikation versucht u. a. mit dem Einsatz ungrammatischer Wortbil-
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dungen oder ungrammatischer Phrasen positive Resonanz bei Zielgruppen zu finden,

die sich selbst von bestimmten Normen bzw. von der Allgemeinheit abgrenzen wollen

– also z. B. die Jugendlichen. In ihren Forschungen über die Wirkungen von massen-

medial verbreiteter politischer Wahlwerbung in den 1940er Jahren haben Lazarsfeld et

al. (1940)5 erkannt, dass nicht unbedingt die Botschaften der Werbung selbst bei den

Rezipienten Wirkung zeigten, sondern vielmehr die Unterhaltungen zwischen verschie-

denen Menschen über bestimmte Botschaften, die ihnen medial vermittelt worden wa-

ren. Dabei massen sie vor allem bestimmten Prestigeträgern, so genannten «opinion

leaders», einen besonders hohen Einfluss auf andere Gesellschaftsmitglieder zu. Diese

Erkenntnisse führten zur Formulierung eines Modells, das unter dem Begriff des ‹Two-

Step-Flow of Communication› bekannt wurde (vgl. Renckstorf 1970). Auf der Grund-

lage dieses Modells kann es für die Werbekommunikation zweckmässig sein, mit ihren

kommunikativen Angeboten Anlass zu Anschlusskommunikation zu bieten. Angesichts

der höheren emotionalen Aktivierung durch Irritation oder Empörung kann unter diesen

Umständen der Einsatz standardsprachlicher Normabweichungen, der zu einer mög-

lichst kontroversen, die Medienaufmerksamkeit weckenden öffentlichen Diskussion

Anlass gibt, sinnvoll sein. Die Fähigkeit einer bestimmten Marke, eines Produkts bzw.

einer Dienstleistung auf diese Weise öffentlich im Gespräch zu sein, kann unter Um-

ständen auch als eine Prestigefunktion angesehen werden und das positive Image einer

Marke etc. mitbegründen. Dass die Emotionen, die beim Rezipienten ausgelöst werden

sollen, nicht unbedingt positiver Art sein müssen, hat bezüglich der bildlichen Gestal-

tung von Werbeanzeigen etwa die schockierende Werbung der Modefirma Benetton

– so z. B. das Bild eines im Sterben liegenden, an HIV/Aids erkrankten Menschen – all-

zu deutlich vor Augen geführt.

3.3 Bildungsbedingungen standardsprachlicher
Normabweichungen in der Werbekommunikation

Nachdem wir uns mit den verschiedenen Gebrauchsfunktionen standardsprachlicher

Normabweichungen in der Werbekommunikation befasst haben, wechseln wir nun über

zur genaueren Bestimmung ihrer Bildungsbedingungen.

                                                  
5 Die Befunde von Lazarsfeld, Paul/Gaudet, Hazel/Berelson, Bernard (1940) in ihrer Wahlstudie in Erie

County gingen unter dem Stichwort der «limited effects of mass media» in die Literatur ein. Pointiert
formuliert wurde die Auffassung der unter Umständen geringen Wirkungen der Massenmedîen in der
Folge von Klapper (1984).
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• These 2:

Wenn wir von der Grundthese ausgehen, dass der Gebrauch bzw. der Einsatz

standardsprachlicher Normabweichungen im Rahmen der Werbekommunikation

nicht zufällig, sondern planmässig und möglichst zweckmässig sein soll, müssen sich

bestimmte Bedingungen finden lassen, welche die Zweckmässigkeit der eingesetzten

Normabweichungen sichern helfen. Ihre Bildung ist in diesem Sinne nicht frei, son-

dern kennt auch Grenzen bzw. hat bestimmten Bedingungen nachzukommen. Die

These lautet, dass anhand der in der Folge genannten vier Bildungsbedingungen die

Zweckmässigkeit einer standardsprachlichen Normabweichung im Rahmen der Wer-

bekommunikation beurteilt werden kann. Die schematische Darstellung (s. Abb. 21)

dieser Bedingungen in einer Reihe meint nicht, dass diese bei der Bildung einer stan-

dardsprachlichen Normabweichung in dieser Reihenfolge beachtet werden müssen.

Vielmehr handelt es sich um vier Aspekte, die grundsätzlich zusammen bedacht wer-

den müssen, wenn standardsprachliche Normabweichungen im Rahmen einer Wer-

bestrategie als ein erfolgreiches qua wirksames Mittel verwendet werden sollen.

Die vier Bildungsbedingungen gelten dabei grundsätzlich für Normabweichungen auf

allen vier in der Beispielanalyse bezeichneten Sprachebenen. Die vier relevanten Bil-

dungsbedingungen sind – die vorangestellten aussertextlichen Bedingungen zusammen-

gefasst – die Si tuation, Zielgruppe und der Zeitgeist (Kap. 3.3.1) sowie – als text-

liche Funktionen – die Erkennbarkeit (Kap. 3.3.2), die Verständlichkeit (Kap.

3.3.3) und die Sinnstif tung (Kap. 3.3.4).

3.3.1 Situation, Zielgruppe, Zeitgeist

Wie eingangs dargelegt (s. Kap. 1.1) müssen werbekommunikative Angebote der je-

weiligen Verwendungs- bzw. Kommunikationssituation, wozu unter anderem auch das

eingesetzte Werbemittel gehört, der zu erreichen beabsichtigten Zielgruppe sowie dem

jeweils herrschenden Zeitgeist entsprechen, um die von den Werbeproduzenten bzw.

ihren Auftraggebern intendierten Wirkungen überhaupt potenziell erreichen zu können.

Nur unter Beachtung der spezifischen Kommunikationssituation kann einem Werbetext

aus der Sicht seines Rezipienten eine genügend grosse Relevanz zukommen, dass er

sich auf eine Textrezeption einlässt. Vater (1992) hat bezüglich der Faktoren, die einem

Text im Rahmen einer Kommunikationssituation Relevanz verleihen, den Begriff der

‹Situationalität› bzw. der ‹Situationsangemessenheit› bestimmt (Vater 1992, 57). Die
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Funktionalität bzw. der Zweck eines Textes kann sich nur aus seiner Situationalität er-

geben. Umgekehrt halten Gansel/Jürgens (2002) fest, dass «zugleich […] die Situati-

vität [bewirkt], dass eine Fehlinterpretation […] weitgehend ausgeschlossen ist»

(Gansel/Jürgens 2002, 29). Diese generelle Aussage im Falle des Einsatzes stan-

dardsprachlicher Normabweichungen in der Werbekommunikation muss wohl – an-

gesichts der weiter gehenden sprachlichen Abwandlung und Verfremdung – zumindest

in einem gewissen Masse abgeschwächt werden. Dies mindert aber keineswegs die

zentrale Bedeutung, welche die Kommunikationssituation als Bedingung für die Bil-

dung einer Normabweichung einnimmt.

Damit Werbetexte bei den jeweils relevanten Werbezielgruppen möglichst Reso-

nanz finden, ist der werbekommunikative Sprachgebrauch adressatenspezifisch ausge-

richtet. Diese Bedingung gilt es folglich auch bei der Bildung von standardsprachlichen

Normabweichungen zu bedenken. So kann die Werbekommunikation etwa versuchen

mit der Bildung ungewöhnlicher Wortbildungen oder ungrammatischer Phrasen bzw.

Sätze eine positive Resonanz bei Zielgruppen zu erreichen, die sich selbst von einer

Norm abgrenzen wollen wie z. B. die Jugendlichen. Allerdings sind hierbei auch Vor-

behalte in Bezug auf die Glaubwürdigkeit, die einer solchen Strategie von seiten der

intendierten Zielgruppen zugemessen wird, zu berücksichtigen. Gerade Jugendliche

schätzen es nicht unbedingt, wenn sie mit anbiedernden, zu einfach zu durchschauenden

kommunikativen Strategien konfrontiert werden. Bei Jugendlichen ist die Lust an Wort-

und Sprachspielen im Allgemeinen mehr ausgeprägt als bei Erwachsenen.

Ihrem Zweck gemäss darf Werbekommunikation nie langweilig sein, sondern muss

immer neu erscheinen und zugleich aber auch dem jeweils herrschenden Zeitgeist ent-

sprechen. Wir können diesbezüglich – in Anlehnung an die Konsumforschung – auch

von so genannten ‹modischen Strömungen› oder von ‹Trends› sprechen. Baumgart

(1992) kommt diesbezüglich in ihrer Studie über Werbeslogans zum Schluss, «dass

Werbung nie einen [sprachlichen] Trend kreiert, sondern ihn nur, nach Möglichkeit sehr

frühzeitig, besetzt und einem Millionenpublikum vor Augen führt» (Baumgart 1992,

30). Die Beispielanalyse in dieser Arbeit zeigt, dass die Werbekommunikation bei der

Bildung standardsprachlicher Normabweichungen nicht an sich andere Mittel verwen-

det, als in der Sprache bereits angelegt sind. Besonders deutlich wird dies etwa auf der

Sprachebene der Morphologie, wo nicht die Wortbildungsmittel der deutschen Sprache

abgewandelt werden, sondern mittels eben dieser Wortbildungsmittel, neue, ungewohn-

te und überraschende Wörter gebildet werden. Bezüglich der Normabweichungen auf
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der Sprachebene der Syntax lässt sich sagen, dass es im Rahmen gewisser Sprecher-

gruppen seit Mitte der 1990er Jahre einen Trend gab, absichtlich grammatisch-falsch zu

sprechen. Solche als ein bestimmtes Sprachregister6 aufzufassende Sprachgebrauchs-

formen gewannen etwa unter Begriffen wie ‹Dummdeutsch› oder auch ‹Kanak-Sprak›

(vgl. Freidank 2001) öffentliche Aufmerksamkeit und wurden – und das ist hier zu be-

tonen – erst danach auch von der Werbekommunikation aufgegriffen.

3.3.2 Erkennbarkeit

Als erste textliche Bildungsbedingung müssen die in der Werbekommunikation einge-

setzten standardsprachlichen Normabweichungen für den Rezipienten als solche erkenn-

bar sein. Es muss dem Rezipient also grundsätzlich möglich sein, den Grund für eine

allfällige Irritation in der Verletzung einer bestimmten sprachlichen Norm bzw. im

Bruch einer bestimmten kommunikativen Erwartung zu erkennen. Ist dies nicht der Fall,

ist die Bildung wie auch der Einsatz einer standardsprachlichen Normabweichung nicht

zweckmässig. Anzufügen ist hierzu, dass angesichts der Tatsache, dass Normabwei-

chungen schon per se eine aktivierende Funktion zukommt, die Werbekommunikation

Normabweichungen auch alleine zum Zweck einsetzt, die Aufmerksamkeitsschwelle

des Rezipienten zu überwinden. Danach allerdings ist es notwendig, die Normabwei-

chung zu begründen, damit der Rezipient nicht einfach nur irritiert ist, sondern die

Werbekommunikation seine Irritation auch für ihre Zwecke nutzen kann, indem sie die

Normabweichung als ein Wort- oder Sprachspiel zu erkennen gibt, das dem Rezipienten

unter Umständen Befriedigung verschaffen kann (s. Kap. 3.2.3).

Hierzu kann grundsätzlich angemerkt werden, dass die Werberezipienten auf der

Basis ihres Textsortenwissens und der von der Werbekommunikation offen gelegten

Absicht, bei ihnen Aufmerksamkeit zu finden, in gewissem Sinne bereits die Bildung

bzw. Verwendung von standardsprachlichen Normabweichungen in Werbetexten er-

warten. Der massenmedial ‹geschulte› Mensch unserer Zeit verfügt über eine bestimmte

– selbstverständlich nicht eindeutige, aber zumindest einige grundsätzliche Punkte um-

fassende – und in diesem Sinne ‹erlernte› Vorstellung von den Formen und stilistischen

Eigenheiten eines Werbetextes. Wie Burger (1990) festhält, ist «im Normalfall […]

keine Deutungsarbeit nötig, um die Textsorte zu identifizieren; wohl aber bedarf es häu-

fig des genaueren Hinsehens und Lesens, um die semantischen ‹Tricks› des Textes […]

                                                  
6 Zum Begriff des ‹Registers› s. Kap. 1.3.1, S. 21.
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zu entschlüsseln» (Burger 1990, 327). Erst mit der Anerkennung dieses Umstands kann

dem werbekommunikativen Einsatz von «Neuem» und «Ungewöhnlichem» (Janich

2005, 71), wie Janich eine stilistische Eigenheit der Werbesprache bezeichnet, auf die

sich Zielke (1991) mit dem Begriff der «multivariaten Gestalt» (Zielke 1991, 183) bezo-

gen hat – überhaupt Sinnhaftigkeit zugesprochen werden, d. h. nach Funktionen und

Bedingungen des Einsatzes solcher von sprachlichen Normen bzw. kommunikativen Er-

wartungen abweichender sprachlicher Phänomene geforscht werden. Auch aus der Sicht

der Werbetreibenden ist ein Einsatzes nur dann sinnvoll, wenn in ausreichendem Masse

davon ausgegangen werden kann, dass die Normabweichung vom Werberezipienten als

solche erkannt und im Verlauf der weiteren Textrezeption bzw. sinnstiftenden Inter-

pretation unter Umständen gar in der intendierten Art und Weise entschlüsselt wird.

3.3.3 Verständlichkeit

Wie Janich festgehalten hat, weist die Werbesprache einige besondere stilistische

Merkmale auf, deren Besonderheit allerdings «mehr in ihrer Häufigkeit als in einem der

Alltagssprache prinzipiell fremden Charakter» (Janich 2005, 36) liege. Der Grund für

die Häufung einiger stilistischer Merkmale ist wiederum in der Zweckorientierung der

Werbekommunikation zu sehen. Denn werbekommunikative Angebote müssen zwar

durch allerlei sprachliche und stilistische Besonderheiten bei den jeweiligen Zielgrup-

pen Aufmerksamkeit erregen, aber dabei trotzdem auch verständlich bleiben, um bei

ihren Rezipienten auch intendierte sinnstiftende Interpretationen bzw. im Endeffekt die

beabsichtigten Folgehandlungen mit beeinflussen zu können. An dieser Stelle besteht

denn auch ein Anknüpfungspunkt für eine angemessene sprachkritische Beurteilung der

Sprachgebrauchsweise in der Werbung bzw. des Funktionalstils der ‹Werbesprache›.

Eine wissenschaftlich fundierte Sprachkritik kann objektiv, mit Blick auf die Kommu-

nizierbarkeit und Verständlichkeit zu klären versuchen, ob eine bestimmte sprachliche

Bildung oder allgemeinere Entwicklung einer bestimmten Sprachgebrauchsweise ge-

genüber angemessen bzw. nicht angemessen ist. Grundlegender Massstab der Ange-

messenheit ist dabei, ob der Sprachgebrauch zweckmässig und eindeutig bleibt und

kommunikative Missverständnisse möglichst verhindert. Wimmer (1994, 259) zufolge

können die vier Grice’schen Konversationsmaximen eine Grundlage für die zu bestim-

menden Beurteilungskriterien bieten, d. h. also die Maxime der ‹Informativität› oder

‹Quantität› («Sag so viel wie nötig!»), die Maxime der ‹Wahrhaftigkeit› oder ‹Qualität›
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(«Sag nichts, was du nicht für wahr hältst, oder dann signalisiere, welchen Grad der

Wahrscheinlichkeit das Gesagte hat!»), die Maxime der ‹Relevanz› oder ‹Relation›

(«Sei relevant!») sowie die Maxime der ‹Verständlichkeit› oder ‹Modalität› («Sag deine

Sache in angemessener Art und Weise und so klar wie nötig!») (vgl. Grice 1975).7 Mit

Hilfe dieser vier Maximen sollte es möglich sein, den zweckmässigen Gebrauchswert

von Sprache beurteilen und allfällige positive wie negative Entwicklungen abschätzen

zu können. Die spezifische Kommunikationssituation muss dabei, wie oben festgehalten

(s. Kap. 3.3.1) immer in die Beurteilung miteinbezogen werden, d. h., es reicht nicht

aus, lediglich die Form einzelner sprachlicher Phänomene zu beschreiben, sondern es

müssen in den jeweiligen Kommunikationsbedingungen – im Falle der Werbekommu-

nikation also im Zweck Aufmerksamkeit zu generieren bzw. zu aggregieren sowie daran

anknüpfend den Rezipienten anhand einer sinnstiftenden Textinterpretation zu gewissen

Folgehandlungen zu bewegen – die Gründe für die Realisierung gesucht werden. So

kann auf eine hinreichend wissenschaftliche Weise geklärt werden, ob ein bestimmtes

sprachliches Phänomen einer bestimmten Gebrauchsweise von Sprache genügend an-

gemessen ist und ob sein Gebrauch über den Einzelfall hinaus überhaupt sinnvoll ist.

Auf die Bedingung der Verständlichkeit nimmt auch Janich (2001) Bezug, wenn sie

erklärt, dass es sich bei standardsprachlichen Normabweichungen in der Werbekommu-

nikation meist «weniger um einen Verstoss gegen gute sprachliche Sitten als vielmehr

um ein Verletzen von Regeln vor dem Hintergrund der anerkannten Gültigkeit und Be-

kanntheit dieser Regeln [handelt]» (Janich 2001, 76) Die Bildung einer standardsprach-

lichen Normabweichungen in der Werbekommunikation hat sich gleichsam zwischen

zwei gleich relevanten Notwendigkeiten abzuspielen: zwischen der Exklusivität bzw.

der Neuigkeit einerseits und der Verständlichkeit andererseits.

3.3.4 Sinnstiftung

Die Bedingung der Sinnstiftung schliesslich besagt, dass eine standardsprachliche

Normabweichung im Rahmen einer werbekommunikativen Aussage für den Rezipien-

ten in ausreichendem Masse sinnstiftend interpretierbar sein muss. Werden standard-

                                                  
7 Die Konversationsmaximen verdanken ihren Namen dem Sprachphilosophen Herbert Paul Grice (vgl.

Grice 1975). Grice selbst verstand (im Gegensatz zu Wimmer) seine Maximen jedoch nicht als ethische
Vorgaben, deren Einhaltung von den Sprechern eingeklagt werden sollen. Seine Theorie geht vielmehr
davon aus, dass die Maximen immer eingehalten werden (bzw. dass der Rezipient einer Aussage auch
dann davon ausgeht, dass die Maximen eingehalten wurden, wenn sie vordergründig verletzt scheinen,
weshalb er zu bestimmten Interpretationen gelangt).Wimmer funktionalisiert die Grice’schen Maximen
also (bewusst) um.
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sprachliche Normabweichungen dem Rezipienten ohne ausreichend erkennbaren Grund,

lediglich mangelhaft verständlich und/oder einem zu geringen bzw. unklaren Potenzial

für die eigene sinnstiftende Auflösung bzw. Begründung vorgelegt, so wird die Kom-

munikation mit höchster Wahrscheinlichkeit scheitern. Interpretationsansätze für eine

sinnstiftende Auflösung bzw. Begründung der allenfalls beim Rezipienten beim Kontakt

mit einer Normabweichung ausgelösten Irritation, können etwa in das Werbetextele-

ment der Body-Copy integriert werden. Ebenfalls können für eine sinnstiftende Inter-

pretation intratextuelle Bezüge zwischen Headline und Bild sowie auch intertextuelle

Bezüge Wirksamkeit entfalten. Janich (2001) definiert es in Bezug auf den Funktional-

stil der ‹Werbesprache› als eine «negativ kritisierbare Form von Sprachgebrauch […],

wenn die Rezipienten und ihre intellektuellen oder sprachlichen Fähigkeiten nicht ernst

genommen werden» (Janich 2001, 76). Sie nimmt dabei Bezug auf «Worthülsen und so

genannte ‹Plastikwörter›» (ebd.), mit denen «über eine scheinbar sachliche Ausdrucks-

seite die inhaltliche Leere zu verschleiern versucht wird» (ebd.). In dieser Hinsicht

kommt angemessen gebildeten, die Bedingungen der Situation, der Zielgruppe, des

Zeitgeistes und vor allem auch der beschriebenen Erkennbarkeit und der Verständ-

lichkeit nachkommenden standardsprachlichen Normabweichungen grundsätzlich in un-

gleich höherem Masse ein sinnstiftendes Potenzial zu. Während die von Janich ange-

sprochenen Worthülsen bei genauerer Verarbeitung meist seltsam leer bleiben, können

standardsprachliche Normabweichung mit den in der Beispielanalyse bestimmten Mit-

teln auf vielfältige Weise mit einem semantischen Mehrwert z. B. mit bestimmten

Konnotationen aufgeladen werden. Im Falle der Bildung und des Gebrauchs standard-

sprachlicher Normabweichungen im Rahmen der Werbekommunikation ist das selbst-

ständige Denken, das Reflektieren über bestimmte Formulierungen und über die

Sprachgebrauchsweise insgesamt kein unerwünschter Nebeneffekt, sondern kann sogar

ein Zweck an sich sein. Denn die zeitgenössische Werbekommunikation verfolgt nicht

nur den funktionalen Zweck, im Rahmen eines marktwirtschaftlichen Systems den Kon-

sum von Produkten und Dienstleistungen zu beeinflussen, sondern sie wird von den Re-

zipienten auch als ein eigenes Unterhaltungsprodukt für sich konsumiert bzw. von den

Werbeproduzenten in diesem Sinne als ein Konsumprodukt zu konzipieren und an-

zubieten versucht.
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4. Schlussfolgerungen: Bildung und Gebrauch
standardsprachlicher Normabweichungen in der Werbung

Am Anfang dieser Arbeit standen zwei Fragen: (1) Weshalb finden sich standardsprach-

liche Normabweichungen im Sprachgebrauch der Werbung? (2) Welches sind die Bil-

dungsbedingungen, die die Zweckmässigkeit des Gebrauchs einer standardsprachlichen

Normabweichungen im Rahmen der Werbekommunikation sichern helfen können?

Um diese beiden Fragen zu beantworten, wurde zuerst der Zweck bzw. das Haupt-

motiv der Werbung bestimmt als die gezielte Beeinflussung bestimmter Zielgruppen im

Sinne des jeweiligen Auftraggebers. Dabei ist die Erkenntnis wichtig, dass Werbung

«als Werbung erkennbar sein und erkannt werden [muss], um die Aufmerksamkeit ihrer

Rezipienten folgenreich binden zu können» (Zurstiege/Schmidt 2003, 493; Hervorhe-

bung A.A.). Darauf wurde festgehalten, dass eine zweckmässige Werbekommunikation

zielsicher und strategisch handeln sowie dazu die wirksamsten Mittel einsetzen muss.

Hinsichtlich ihrer Strategien wurde unterschieden zwischen informativen, emotionalen

und gemischten Werbestrategien. Dabei ist die Erkenntnis wichtig, dass schwach invol-

vierte Kunden generell besser mittels emotionalen Werbestrategien erreicht werden

können. Eine emotionale Werbestrategie zielt darauf ab, beim Rezipienten bestimmte

emotionale Erlebnisse zu wecken, die in der Folge die Textrezeption positiv beein-

flussen und/oder mit dem beworbenen Produkt bzw. der beworbenen Dienstleistung

positiv in Bezug gesetzt werden können. Am häufigsten wie auch am wirksamsten sind

solche Werbestrategien, die emotionale und informative Elemente miteinander mischen.

Hinsichtlich der Wirkung und der Rezeption von Werbung wurde festgehalten, dass

Menschen «Entscheidungen ganzheitlich, also einstellungsgestützt und aus einer gewis-

sen Motivation heraus [fällen]» (Pickert 1994, 45). Unter Einbezug einer rezipienten-

orientierten Sichtweise auf die Werbewirkung bzw. auf ihre Rezeption wurden der Wer-

bung keine manipulativen, sondern persuasive Wirkungen zugeschrieben. Eine solche

persuasive Wirkung kann z. B. die so genannte ‹emotionale Konditionierung› des Wer-

berezipienten qua potenziellen Konsumenten sein, die sein Konsumverhalten unter Um-

ständen unbewusst mit beeinflussen kann (Fährmann 2006, 20).

Darauf wurde der Sprachgebrauch in der Werbung im Detail beschrieben. Festzu-

halten ist, dass der werbekommunikative Sprachgebrauch in erster Linie adressaten-

spezifisch ausgerichtet ist bzw. – im Sinne seiner Zweckmässigkeit – sein sollte. Der

Sprachgebrauch der Werbung wurde als ein eigenständiger Funktionalstil definiert, der
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spezifische Textelemente kennt, die im Rahmen verschiedener Werbemittel je unter-

schiedliche Funktionen übernehmen können. Dabei kommt der Headline bzw. der

Schlagzeile eine «zentrale Funktion» (Janich 2005, 46) zu: die Generierung bzw.

Aggregierung von Aufmerksamkeit. Ein zweites Werbetextelement, der Slogan, über-

nimmt dagegen vor allem die Funktion, «die Wiedererkennung eines Produkts, einer

Marke oder eines Unternehmens zu ermöglichen und zu stärken und dabei imagebildend

zu wirken […]» (ebd., 48). An die Bestimmung einzelner Funktionen von Wer-

betextelementen knüpfte darauf die Bestimmung von einzelnen werbetypischen sprach-

lichen Stilmitteln an. Dabei wurden als charakteristische Merkmale des Funktionalstils

‹Werbesprache› – neben ihrem Zweck bzw. Hauptmotiv, beeinflussend zu wirken, und

dem kommunikativen Aspekt ihrer adressatenbezogenen Kommunikationssituation –

ebenfalls «besondere Wortschätze, Stilelemente und manchmal spezifische Verwen-

dungsweisen bestimmter grammatischer und Worbildungsmittel» (Glück/Sauer 1997,

21) bestimmt.

Auf dieser Grundlage konnten schliesslich standardsprachliche Normabweichungen

als ein für den Funktionalstil der ‹Werbesprache› typisches sprachliches Stilmittel be-

schrieben werden. Dazu wurden die für eine sprachliche Abweichung konstitutiven

Begriffe der ‹sprachlichen Norm› und der ‹kommunikativen Erwartung› definiert, und

festgehalten, dass Abweichungen nur dann Abweichungen sind, wenn sie anhand be-

stimmter Normen und Erwartungen auch als solche erkannt werden. Bezüglich der Er-

wartungen der Rezipienten an einen Text wurde die ‹Angemessenheit› eingeführt als in

rhetorischer bzw. auch explizit in werbekommunikativer Hinsicht notwendige Anfor-

derung an einen Text, die das Textverstehen seitens des Rezipienten entscheidend be-

einflusst: Gemäss der Forderung der ‹Angemessenheit› muss ein Text in seinem situati-

ven Kontext den folgenden ‹Grössen› gegenüber angemessen sein: dem Gegenstand der

Rede – d. h. im Falle der Werbekommunikation: den Werbezielen und der Werbebot-

schaft –, der Person des Redners – d. h. im übertragenen Sinn dem Kommunikations-

kanal und dem Werbemittel bzw. dem Werbeträger –, der Art und Zusammensetzung

des Publikums – d. h. der relevanten Werbezielgruppe –, sowie schliesslich auch dem

jeweiligen Ort und der jeweiligen Zeit – d. h. der Kommunikationssituation und im

übertragenen Sinn dem herrschenden Zeitgeist.

Im praktischen Teil der Arbeit, der Beispielanalyse, wurden darauf möglichst unter-

schiedliche Phänomene von im Rahmen der Werbekommunikation eingesetzten stan-

dardsprachlichen Normabweichungen gesammelt, gemäss der Sprachebene, auf der sie
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wirksam sind, klassifiziert und hinsichtlich ihrer Stilmittel wie ihrer pragmatischen und

semantischen Funktionen bzw. Wirkungen analysiert. Für die Klassifizierung wurden

auf der Grundlage der relevanten Sprachebenen vier Hauptklassen von standardsprach-

lichen Normabweichungen definiert: orthographische, morphologische, lexikalische

und syntaktische Abweichungen. In der Analyse hat sich gezeigt, dass orthographische

und syntaktische Abweichungen in erster Linie gegen explizite Regeln verstossen, wäh-

rend morphologische und lexikalische Abweichungen eher standardisierte Erwartungen

brechen und bestimmte Muster abwandeln bzw. verfremden.

In der Folge wurden die Bedingungen bzw. die Funktionen, denen – gemäss der

These – die Bildung bzw. der Gebrauch standardsprachlicher Normabweichungen im

Rahmen der Werbekommunikation unterliegen bzw. folgen, zuerst je in einer These be-

stimmt und darauf einzeln beschrieben. Die beiden eingangs formulierten Fragen kön-

nen demnach wie folgt beantwortet werden:

(1) Standardsprachliche Normabweichungen werden in der Werbekommunikation

als ein dem Sprachstil der ‹Werbesprache› angemessenes Stilmittel verwendet,

wenn sie aus Sicht des Werbeproduzenten eingesetzt werden, um beim Rezipien-

ten aktivierende, befriedigende, stimulierende, errinnerungsfördernde Effekte

auszulösen und/oder um Anlass zu Anschlusskommunikation zu bieten.

(2) Die Zweckmässigkeit der im Rahmen der Werbekommunikation verwendeten

standardsprachlichen Normabweichungen kann bis zu einem gewissen Grad da-

durch gesichert werden, dass bei ihrer Bildung die folgenden vier (bzw. sechs)

Bedingungen beachtet werden: Berücksichtigt werden müssen die aussertext-

lichen Faktoren der Kommunikationssituation, der Zielgruppe sowie des Zeit-

geists. Als textliche Bedingungen müssen standardsprachliche Normabweichun-

gen für den Rezipienten als Abweichungen erkennbar und verständlich sein, so-

wie eine sinnstiftende Interpretation erlauben können.

Damit hat sich gezeigt, dass standardsprachliche Normabweichungen dem Sprachstil

der ‹Werbesprache› angemessene Stilmittel sein können, dass sie sowohl Funktionen

seitens der Werbeproduzenten erfüllen wie auch Bedürfnisse seitens der Werberezipien-

ten befriedigen können und dass ihre Bildung schliesslich nicht vollkommen frei und

willkürlich, sondern ebenso der kommunikativen Maxime der Verständlichkeit ver-

pflichtet ist wie Sprachhandlungen anderer Sprachgebrauchsweisen und Varietäten. In

diesem Sinne sind sprachkritische bzw. -schützerische Ansichten zu relativieren, die den
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Sprachgebrauch der Werbung als zügellos, barbarisch oder ‹sprachverschleissend› be-

werten. Hinsichtlich des Rezipienten konnte in dieser Arbeit vielmehr die ‹These der

Sprachkultivierung› (vgl. Janich 2001, 2004) über den Kontakt mit standardsprachli-

chen Normabweichungen bzw. anhand des Erkennens der dabei angewandten Mittel

und Regeln wie auch der Normen des Sprachgebrauchs gestützt werden.
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Anhang – Untersuchungskorpus

Werbetexte mit orthographischen Abweichungen:

ARIEL ,  KRAFT ,  MÖVENPICK ,  THOMY                                                                            25

adidas ,  iglo ,  nu tel la ,  oli vet t i ,  pet ra ,  sanel la ,  volvic                                                 26

AB Sofort  serienmäßig .                                                                                                          26

FRoSTA                                                                                                                                         26

schreIBMaschinen                                                                                                                    26

Für  al l e, die  mehr von  ihrer  Schreib-Maschine haben wol len.
Amiga 500 .                                                                                                                                27

Jet z t  brUMTS. LG U8100.                                                                                                     27

Fruuucht ig .                                                                                                                                28

Ver läääääääängerung                                                                                                            28

Red  Bull  verleiht  Flüüügel .                                                                                                   29

Hhimmmmbeeren. Langnese Eis -Dessert .  Mi t  viel  Himbeer und  Liebe
 gemacht .                                                                                                                                    29

All l lradauto                                                                                                                                30

[ t t t t t t t t t t t t…tibet]                                                                                                                       30

We. . ei .  ga.z  no.males  Ge.spräch fü . Si .  u .ge fäh. so kl in .t ,  so ..ten Si .
sch .el l .t ens  zu  u.s  ko.men.                                                                                                   31

PAR ESAN.  M is t  an der  Expo .02                                                                                       31

KONDO E ,   AKE-UP ,  CO PUTER ,   ARZIPAN ,  TO ATEN ,
KULTUR UFFEL ,  SCHLAU EIER                                                                                     31

 ODE ,   ILCH ,   ENU                                                                                                                  32

 IGROS                                                                                                                                          32

 IT  VERSTAND GENIESSEN ,  GUT FÜR DIE  ORAL ,   ADE IN
SWITZERLAND                                                                                                                        32

«Ich  sueche  ässer . […]»                                                                                                         32

«500  Gra    usch le bi t te.  […]»                                                                                              33

DAMI  ES IHR N ZÄHNE  AN N CHTS FE LT.                                                               33

Der  Luf t  geht  d ie Lf t  au.                                                                                                        33

Man mß sparn, wo mn knn.                                                                                                   34

Merced.                                                                                                                                         34

Einzel fa                                                                                                                                          35

Fahrkar ,  Busbi l ,  Parkpla ,  Parki                                                                                          35

Sandwi ,  Mi lchkaf f ,  Pf ef fermi                                                                                                35

Jeder Bi f f  ein  Genuf f!                                                                                                              35

Fierra Tequi la  löf t  d ie Funge fon  in  der  er f t en Pha fe.                                           36

Der  Sörwi s  mach t  den Unterschied.                                                                                   36

«Ich tr inke Jägermeis ter , wei l  ich ein Bongvivang b in.»                                        36

«Ich tr inke jegermeis ta, we i l  ich  gegen  otodoxie in  der  o tograf ie bin .»          37

Wir  wissen nich t  einmal , wie man Bantrauschen  schre ibt .                                      37

Schreibt  man je tz t  Joghurt ,  Yogur t ,  Jogurt  oder ein fach Hirz?                            37
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Is t  das j etz t  vol l  frucht ig , vol l frucht ig  oder vol l  Früch te oder
ein fach Hirz?                                                                                                                           37

Werbetexte mit morphologischen Abweichungen:

Das  Saugmobil .                                                                                                                           40

Licht fahrer  s ind s ichtbarer .                                                                                               40

Mondscheintari f .                                                                                                                        40

Burgerini t iat ive                                                                                                                         40

Bel l .  Die  Gaumenweide .                                                                                                         41

Rosenmontag. Ve i lchendienstag. Al kamit twoch.                                                          41

Mit  Amba wird al l es  weiß und  wolkenweich.                                                                41

Für  olympiare ine Lei s tung.                                                                                                  42

knusperle icht                                                                                                                               42

Zar tpf legen mit  Kamil l .                                                                                                           43

Stressfre is tauf rei  in  den Süden                                                                                         44

Der  Atemfrei-Kick!                                                                                                                   44

Wir  vermieten Ein-Weg-Autos .                                                                                            44

Der  Ervolkswagen.                                                                                                                   45

Aufgepost ! ,  Postbl i t z!                                                                                                              46

Frucht ig  –  Trocken – Faberhaf t !                                                                                        46

Watermanie.                                                                                                                                46

Kra fTT ,  LusTT ,  Le idenschafTT                                                                                           46

Schweppstase                                                                                                                              47

Tele-funkel-nagel-neues!                                                                                                       47

Veierabend.                                                                                                                                 47

Rei sz  mich auf  und  mach mich al l e!                                                                                 47

Guten Happet i t !                                                                                                                          48

Krokodi lo sophie!                                                                                                                      48

Caf fè Lat te macht  sch lückl i ch.                                                                                            48

200x SPARNÜNFTIGER                                                                                                          48

«Ich tr inke Jägermeis ter , wei l  ich immer noch  nicht  weiss , wo i ch
überweihnachten  sol l .»                                                                                                       49

Respeckt!  McBacon, der  Doppelcheeseburger mit  knusprigem Speck                 49

Strassen werden  ent la stert .                                                                                                   49

Für  Sch laubucher.                                                                                                                    50

Knoppers .  Das Frühstückchen .                                                                                           50

Sta tussymbölchen.                                                                                                                    50

Erf rischend. Spr i tz ig . Limonig.                                                                                          51

gutgrei f i g ,  le ichtwiegig                                                                                                         51

unkaputtbar                                                                                                                                 51

Bor iss imo                                                                                                                                      52

Ich  tr inke Jägermeist er , we i l  er  noch und nöcher schmeckt .                                 52
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Werbetexte mit lexikalischen Abweichungen:

mmmh Magg i                                                                                                                                55

Gib  deinem Tag  ein  Mhmm!                                                                                                  55

plopp. z i sch. perl .  Bei  Condor gibt’s  Bier , Wein und Sekt  ohne Aufpre is .       56

iglo Rahm-Spina t . Der  mit  dem Blubb.                                                                            56

THE BEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEETLES                                              56

Zoom-Zoom.                                                                                                                               57

Glück glück glück is t  ein  fr i sches Diebels .                                                                  57

Sssekt  –  auf regend  pri ckelnd .                                                                                             57

rrröst fr i sch.                                                                                                                                57

Gut  tagen  und gut  nächten. In  Ber l in .                                                                             59

Kaf feemineh!                                                                                                                             59

Ouzofröhl iche. Thessa loniki  –  6x pro Woche – nonstop.                                         60

Essen gu t , al l es  gut .                                                                                                                60

Nudel  gut . Al les  gut .                                                                                                               60

Preise gu t . Al l es  gut .                                                                                                             60

All es  in  Ale te.                                                                                                                             60

All es  is t  in  Af r i -Cola.                                                                                                             60

All es  Cal ippo                                                                                                                              60

All es  Mül ler  oder was?                                                                                                          60

Werbetexte mit syntaktische Abweichungen:

Klasse. Urlaub. Erl eben.                                                                                                       61

Ein fach. Mehr. Service.                                                                                                          61

Ein fach. Mehr. Fonds.                                                                                                            61

Ein fach. Selber . Machen.                                                                                                      62

Ein fach. Bes ser . Sparen!                                                                                                       62

Mode. Bewußt . Sein.                                                                                                                62

Frucht . Saf t .  Genuss .                                                                                                              62

Marke. Super. Günst ig .                                                                                                          62

Leben is t  jet z t .                                                                                                                              63

So lei cht  kann fröhl ich sein.                                                                                                63

Wir  s ind Urlaub.                                                                                                                       63

WIR LEBEN ZÜRICH                                                                                                               63

So vie l  Bank du wil ls t .                                                                                                             64

Die  Wodka  unter  den Wodkas.                                                                                              64

Das  schönste Au tobahn  über die Os tsee.                                                                        65

Zwei  Anschluss  unter  dieser  Nummer.                                                                             65

Spenden S ie mir , Aufmerksamkei t  und übersehen  Sie auch das nächste
Mal  den BISS-Verkäufer  nich t .                                                                                         65

11 88 0 … da werden S ie gehol fen                                                                                    66

MEine mutER TriNKte.                                                                                                           66

Eurocard.  Deutschlands meis te Kredi tkar te                                                                  67


