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Sprachnormen im Werbedeutsch

Von Ralf Osterwinter (Duden-Redalktion, Mannheim)

Die sprachlichen Charakteristika der Waren- und Dienstleistungs-
werbung in mindlicher und schriftlicher Form zidhlen schon seit
rund drei Jahrzehnten zu den beliebtesten Forschungsgegenstidnden
der germanistischen Linguistik. Diese Anziehungskraft riihrt sicher
nicht zuletzt daher, dass Werbung und ihre Sprache in der Offent-
lichkeit nahezu allgegenwirlig sind. Die traditionellen Werbetriger
sind ja durch moderne elektronische Werbemedien nicht verdringl,
sondern nur ergidnzt worden: Zu den herkommlichen Anzeigen in
Zeitungen und Zeitschriften, zu Rundfunkwerbespots und postalisch
versandten Massendrucksachen haben sich lingst die per E-Mail ver-
sandten Werbebotschaften oder die in hiufig aufgerufenen Web-Sei-
ten und Videotext-Tafeln integrierten Reklameflichen gesellt. Sogar
Telefonverbindungen, die durch Werbeunterbrechungen finanziert
werden und fiir die Gespriachspartner kostenfrei sind, werden bereits
geplant. Dem Einzelnen ist es jedenfalls nahezu unméglich, sich der
viel beklagten Werbeflut zu entziehen.

Besonderheiten der Werbesprache

Viele Spezifika der heutigen Werbesprache waren auch schon fiir das
Werbedeutsch der 70er-Jahre typisch. Das schliesst selbstverstiand-
lich nicht aus, dass es seitdem zu Modifizierungen, Akzentverschie-
bungen und neuen Entwicklungstendenzen gekommen ist. Den
nachstehend aufgefiihrten und exemplifizierten Sprachmitteln ist
aber gemeinsam, dass sie weilgehend im Einklang mit den fir Or-
thographie und Grammatik geltenden Sprachnormen stehen:

—Die Werbesprache hatte schon immer eine Vorliebe fiir gingige und
vermeintlich imageférdernde Fremdworter. Der inzwischen
gehiulte Einsatz von Anglizismen spiegelt deren wirklichen Anteil
im alltaglichen Gegenwartsdeutsch aber nicht wider, vielmehr
wird eine bereits bestehende Priaferenz aufgegriffen und gezielt ver-
starkt. Die Werbewirtschaft wird somit nicht nurim Hinblick auf das
beworbene Produkt, sondern auch in Bezug auf den damit verbun-
denen Sprachgebrauch zum «Trendseller». So offeriert der Fahr-
radhindler um die Ecke einen Full-Service rund ums Bike und die
Werbeanzeige fir einen Bildband zum Kinokniiller «Titanic» kiin-
digt Einblicke in das «Making of dieses wunderbaren Films» an. Die
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zeitgemisse Aufforderung zum Verzehr eines Schokoladenriegels
lautet Have a break, have a Kitkat, eine Zigarettenmarke verweist
aul Your way to flavor. Ernahrung ohne gesundheitliches Risiko und
schlechtes Gewissen suggerieren dem umworbenen Verbraucher
ungezihlte Light-Produkte. Zur inhaltsarmen, jedoch offensichtlich
klangvollen Kennzeichnung von Produkteigenschalten dienen
nicht immer, aber immer ofter clever, easy, fit, happy, smart, soft,
sweel und top. Und die als konservativ und antiquiert empfundenen
Geschiftshezeichnungen Kaufhaus, Laden oder Handlung sind in
Determinativkomposita lingst durch heliebig austauschbare eng-
lischsprachige Substantive ersetzt: Blumen-Shop, Mobel-Center,
Schuh-Store, Hosen-City, Lebensmittel-Discount.

—Mit bildhaften Anspielungen, Ambiguitdten, Wort- und Sprachspie-
len liefern Werbetexter regelmissig Belege [iir ihre Kreativilat:
Nichis bewegt sie wie ein Citroén. / Diese Bohrmaschine ist ein Ham-
mer. / Die Taschentiicherin der Tiichertasche. / Viel Klasse. Viel Raum.
Feel Good. / be-8-lich, fortschriftlich, schuhverldssig, Sportugal.

—Der klassische Reimpaarvers hat hingegen an Beliebtheit einge-
biisst. Allzu bieder und konservativ wirken auf die fir die Werbewirt-
schaft interessanteste Altersgruppe der 14- bis 49-jihrigen heute Slo-
gans wie: Haribo machit Kinder froh und Erwachsene ebenso oder Trink
Brohler und dir ist wohler. Vereinzelt hort und sieht man den Paar-
reim dennoch: So nah, als wdar man da schwiarmt eltwa der Betreiber
eines Mobilfunknetzes von der Qualilil seiner Verbindungen.

—~Weniger Abnutzungsgefahr droht offensichtlich der Alliteration.
Beispiele wie Bitte ein Bit, Milch macht miide Mdnner munter, Ken-
ner kau(Pen Katjes oder Neckermann machts mdglich finden sich
immer noch in erklecklicher Zahl.

—Feste Wortverbindungen von hohem Bekanntheitsgrad (Redewen-
dungen, Sprichwérter und Zitate) werden bevorzugt in abgewan-
delter und verfremdeter Form eingesetzt: Liebe au/ den ersten
Schluck, Vom Land in den Mund oder Gut gebraul, Lowe sind Bei-
spiele daltir.

_ Ausserster Beliebtheil zur Charakterisierung von Waren aller Arl
erfreuen sich nach wie vor Wortschopfungen verschiedenster Bil-
dungsmuster: Kaffee ist heute mindestens filterfein, aromastark und
rostfrisch. Moderne Kleidung hat atmungsaktiv, hautfreundlich,
knitterarm und pflegeleicht zu sein; das dazugehdrige Waschpulver
muss selbstredend fir kuschelweiche Aprilfrische sorgen. Papierta-
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schentiicher sind natirlich durchschnupfsicher und niesfest. Auto-
motoren der neuen Generation kommen drehfreudig und durch-
zugsstark, aber trotzdem schadstoffarm daher.

—Von der Steigerung bhis hin zum absoluten Superlativ kann die Wer-
besprache nie genug bekommen. Davon zeugen etwa Blitzdidit, Ma-
xipack, Mulliset, Riesendose, extrafein, megadicht, superelastisch
oder ultratrocken. Besonders pfiffige Texter verkniipfen die Ver-
gleichsformen sofort mit der Warenbezeichnung: Pikant, pikanter,
Pikantje von Gouda.

—Nicht nur in den eigentlichen Werbeslogans, sondern zunehmend
auch in den Umtexten herrschen mitllerweile Kiirzestsitze, Aus-
sparungen und Anakoluthe (= folgewidrige Fortsetzung einer an-
gefangenen Satzkonstruktion) vor: Intercity. Jede Stunde. Jede Klas-
se. / Bei Schimerzen — Togal. / Ford — Die tun was. / Ritter Sport.
Quadraltisch. Praktisch. Gut. / Otto ... find’ ich gut. / Er kann. Sie
kann. Nissan. / Alles Miiller oder was? «Dieser hektische, extrem el-
liptische Stil soll ... zupackende Dynamik suggerieren» (Stemmler
138) und spiegelt auf sprachlicher Ebene wohl die Schnelllebigkeit
unserer Zeit wider.

Der Zwang, aufzufallen

Jede Werbemassnahme will und muss wirken: Einstellungen und
Verhalten der Zielgruppe sollen zum geschéftlichen Nutzen des Wer-
betreibenden gesteuert werden. Um ihre Adressaten zu erreichen,
muss die Werbebranche daher stets am Puls der Zeit und den aktu-
ellen sprachlichen Entwicklungstendenzen dicht auf den Fersen
sein. Sie muss auffallend, tiberraschend, originell, witzig und vor al-
lem trendy sein, darf sich quasi «kein Attribut der Modernitit entge-
hen lassen» (Zimmer 24). Daraus resultiert einerseils der Zwang zur
«Anbiederung an den sprachlichen Zeitgeist» (Gliick/Sauer 137) und
die Sprachgewohnheiten der potentiellen Konsumenten, anderer-
seits aber auch die Pflicht, sich hdufiger vom vorherrschenden
Sprachgebrauch abselzen zu miissen.

Die Wirkungsabsichten jeder Werbebotschaft lassen sich immer
noch am besten mit der an Verdis gleichnamige Oper erinnernden
Kurzformel AIDA zusammenfassen:

atlention Aulmerksamkeit erregen
mterest Interesse wecken

desire Wunsch hervorrufen
aclion Handlung auslésen
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Die mit dieser Reihenfolge verbundene Prioritdtensetzung ist evi-
dent: Ein Werbetext, dem es erst gar nicht gelingt, die Aufmerksam-
keit seiner Adressaten zu erregen, wird weder Interesse am bewor-
benen Produkt wecken noch den Wunsch hervorrufen, dasselbe zu
besitzen, was wiederum bhedeulet, dass die erhoffte Kaufhandlung
nicht ausgelost wird.

Den Werbung treibenden Unternehmen — und das sind bekanntlich
iiberwiegend die Hersteller von Markenartikeln — fallt es angesichts
der steigenden Zahl von Waren und Dienstleistungen, Mitbewerbern
und Werbetragern immer schwerer, die AufmerksamKkeit einer brei-
ten Offentlichkeit zu gewinnen. Obwohl die Werbebudgets weiterhin
kriftig steigen! und sich die Zahl der beworbenen Marken in den letz-
ten 20 Jahren nahezu verdoppelt hat, werden die potentiellen Kun-
den der Werbung nachweislich immer tiberdriissiger — nicht zuletzt,
weil das «Dauerbombardement» mit Reklame die mentale Aufnah-
me-und Verarbeitungskapazitat tiiberfordert. Sich inmitten dieses all-
gegenwirtigen Reklamestroms von den zahlreichen Konkurrenten
abzuheben, um tiberhaupt noch wahrgenommen zu werden, das ist
zur grossten Herausforderung fir die hochbezahlten Werbetexter
und -grafiker geworden. Dem nachlassenden Interesse aufseilen der
umschmeichelten Konsumenten versuchen die Fachagenturen im-
mer haufiger mit Werbemassnahmen zu begegnen, die polentielle
Kédufler gezielt und berechnet provozieren sollen: 1994 wurden der
(vorlaufige?) Hohepunkt dieser Strategie erreicht und die Grenzen
des ethisch Vertretbaren tiberschritten, als der italienische Textil-
hersteller Benetton fiir seine Marke mit so genannten Schockanzei-
gen warb, auf denen blutverschmierte Neugeborene, ein sterbender
AIDS-Kranker oder ein hart arbeitendes Kleinkind in einem Dritt-
weltland zu sehen waren. Diese Provokationstechnik haben sich
auch die Texter zu Eigen gemacht und auf die Sprachebene der Wer-
bung iibertragen: Aufmerksamkeit fiir eine Werbebotschaft soll in zu-
nehmendem Masse durch gezielte Verletzungen der tradierten
Sprachregeln gewonnen werden.

Beabsichtigte Abweichung von Sprachregeln

Nun kann man mit Recht einwenden, dass auch in den zurticklie-
genden Jahrzehnten gelegentlich Werbetexte mit bewusst einge-
selzlen Abweichungen von den Sprachregeln publiziert wurden, dass
also Sprachnormverletzungen in dieser Varietit keineswegs ein No-
vum darstellen. Man denkt dabei sofort an Anzeigen, die mit Aus-
nahme des Hersteller- und Produktnamens in absoluter Kleinschrei-
bung verfasst waren, an den verbreiteten Usus, die Grundform eines
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Eigennamens von der Genitivendung abzusetzen (Beck’s Bier, Kai-
ser’s Kaffee) oder an normwidrige Worthildungsmuster, wie sie
weiland der nussigen Schokolade oder dem schmackigen Tabalk
zugrunde lagen. Die Hemmschwelle zur Abweichung von recht-
schreiblichen und grammatischen Normen liegt fiir Werbetexter mit
dem fir ihren Berufsstand typischen kreativen Selbstverstindnis also
seit jeher relativ niedrig.

Dennoch sei hier die These vertreten, dass die Uberschreitung der
gulligen oder zumindest weitgehend akzeptierten Sprachregeln fiir
Werbezwecke nunmehr eine neue Qualitit und Quantitit erreicht
hat. Der Zwang zur Kiirze, Pragnanz und Pointierung, zum Erregen
von Aulmerksamkeit um (fast) jeden Preis, zur Erleichterung des
Einprige- und Merkvorgangs beim «Konig Kunden» lisst die Werbe-
lexter und Grafiker heulzutage offensichtlich schneller iiber die Re-
geln fiir korrektes Schreiben, fir regelgemisse Wortbildung, Flexi-
on und Syntax hinwegsehen als frither. Denn schliesslich bedeutet
jede Verlelzung eines bis dato respeklierten sprachlichen Tabus au-
tomatisch eine Verfremdung, die den Leser/Horer tiberrascht, ihn in-
nehallen — sozusagen «verbal stolpern» — ldasst und seine Aufnahme-
bereitschaft ebenso erhdht wie die Wahrscheinlichkeit, dass sich eine
bestimmte Werbebotschaft tiberdauernd einprigt.

Diese anhaltende Tendenz zur beabsichtigten Verletzung von
Sprachnormen soll im Folgenden an einigen aussagekriifticen Bei-
spielen aus der gegenwirligen Werbepraxis veranschaulicht wer-
den:

Binnenmajuskel

Was als «Binnen-I» Anfang der 80er-Jahre mit dem Ziel der Uber-
windung des generischen Maskulinums und der sprachlichen Un-
gleichbehandlung von Mann und Frau begann, hat lingst auf ande-
re sprachliche Verwendungskonlexte ausgestrahlt. Im Werbedeutsch
kKommt die auch nach neuer Rechischreibung nicht vorgesehene
Grossschreibung im Wortinnern besonders hiufig zum Einsatz. Vor
allem in Firmennamen und Bezeichnungen fiir Produkte und Dienst-
leistungen findet sich die so genannte Binnenmajuskel zuhauf und
gebielet dem Lesefluss in der Wortfuge des jeweiligen Kompositums
wie ein optischer Blicklang Einhalt: PolyGram nennt sich die Unter-
haltungssparte eines niederlindischen Elekironikkonzerns, Skan-
Haus heissl eine verbreitete Warenhaus-Kette, die Mobel didnischer
Herkunft vertreibt. Als DaimlerChrysler firmiert seit der Fusion der
drittgrosste  Automobilkonzern der Welt; die gleiche Form des

55



sprachlichen Zusammenschlusses wihlte die Hypolereinsbank. In
der Elektronikbranche scheint die Binnenmajuskel fiir die Vergabe
von Waren- und Dienstleistungsnamen besonders beliebt zu sein: Ihr
Einsatz reicht von der Hardware (DeskJet, SnapScan) iiber die Soft-
ware (CorelDraw, WordPerfekt) zu elektronischen Fiebermessgera-
ten (ThermoScan) und der Abwicklung von Finanziransaktionen
iiher das Internet (TeleBanking). Eine neue Form der Kraftfahrzeug-
versicherung heisst AutoPlus, die kleinste Musikkasselte des fiithren-
den Anbieters fiir Unterhaltungselektronik nennt sich MiniDisc. Die
SparCard ist ein Sparbuch im Scheckkartenformat, die WirtschaftsWo-
che ein iiber das Bank- und Borsenwesen hinaus hekanntes Fachblatt.
Die Zuglypologie der Deutschen Bahn reicht von der RegionalBahn
iber den StadtExpress und InterRegio hin zum EuroCity, in dem der
reisefreudige Fahrgast von einem BordEntsorgungssystem und di-
versen BordProgrammen erwartel wird. Ein Vorstand der inzwischen
privatisierten Deutschen Telekom musste sich im letzten Jahr den
unrithmlichen Titel «Sprachpanscher des Jahres» verleihen lassen,
weil der frithere Monopolist die von ihm vermittellen Gespriche je
nach Tarifbereich und -zeit als CityCall, RegioCall, GermanCall oder
GlobalCall hezeichnete. Schliesslich bielet ein weniger bekanntes
deutsches Weiterbildungsinstitut mehrjdhrige Ausbildungen in Ge-
staltBeratung, GestaltPidagogik und GestaltTherapie an.

Lexikologische und grammatikalische Normabweichungen

Zu Beginn dieses Jahrzehnls machte eine besonders leichte Pla-
stikflasche mit einem Fassungsvermogen von 1,5 Litern im wahrsten
Worlsinn von sich reden: Die Unkaputibare nannte man vollmundig
das neue Grossbehiltnis [iir das weltweil populédrste Brausegelrank,
obwohl doch Adjektive auf «-bar» fast ausschliesslich aus Subslanti-
ven oder transitiven und passivfahigen Verben gebildel werden kon-
nen. Selbstverstindlich machte das neue Derivationsmuster Schule.
So warb unldngst das drittgrosste deutsche Bankhaus: Aktienfonds
macht Anleger unverlierbar.

Der gleichermassen viel beachtele Slogan Deulschlands meiste Kre-
ditkarte erreichte seine Auffilligkeit durch den normwidrigen Ge-
brauch des Singulars (statt des hier tiblichen Plurals). Denn Sub-
slantive, die zidhlbare Konkreta benennen, kénnen nur im Plural
mit dem (hier als attributives Adjektiv gebrauchten) unbestimmten
Zahlwort viel und seinen Komparalionsformen mehr und meist ...
verbunden werden. Sprachlich korrekt miisste es also entweder
Deutschlands meiste Kreditkarten oder Deutschlands meistbenulzte
Kreditkarte heissen. Natiirlich handelt es sich erneul keineswegs um
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den verzeihlichen Lapsus eines sprachlich minderbegabten Werbe-
texters im ersten Ausbildungsjahr, sondern um einen bewusst ge-
wihlten grammatischen Widerhaken. Mit dem falschen Numerus in
einer Kurzen, griffigen Formulierung soll Aufmerksamkeit fiir das
Produkt wie die Dienstleistung errungen und die Marktfiihrerschaft
des dazugehorigen Anbieters im Gedachtnis der tatsichlichen und
potentiellen Nulzer verankert werden. Dass sich einfallslose Epigo-
nen auch diesen erfolgreichen Einfall zunutze machten, konnte nicht
ausbleiben: Das «Guinness Buch der Rekorde» bezeichnete sich ein
paar Jahr spéter prompt als Das meiste Buch der IWelt.

Waihrend sich das einzig wahre Warsteiner grammatisch korrekt da-
mil begnugt, eine Konigin unter den Bieren zu sein, geht die ebenfalls
in Deutschland ansédssige Konig-Brauerei einen Schritt weiter und
preistihr Pilsener als Das Konig der Biere an. In diesem Fall wird also
der falsche und befremdend wirkende Artikel zum gewollten sprach-
lichen Stolperstein.

Aufdie bislang nurim gesprochenen Alltagsdeulsch verbreitete Verb-
zweilstellung im weil- Nebensatz sind wir bereits in einem [ritheren
Beitrag naher eingegangen (vgl. Sprachspiegel 6/98, S. 246 ff.). Es
wundert aber in diesem Zusammenhang nicht, dass einige der ver-
gleichsweise seltenen Belege aus dem massenmedial verbreiteten
Schriftdeutsch werbesprachlichen Ursprungs sind: /ch irinke Jiger-
meister, weil immer, wenn ich Erwin den Marsch blase, marschiert er
ins Wirtshaus. So lautet das auffallend lange Argument fiir den Kon-
sum des bekannten Magenbitters. Vermeiden liesse sich die regel-
widrige Syntax durch einen simplen Austausch: Anstelle der Sub-
junktion weil wiirde die bedeutungsidhnliche Konjunktion denn den
folgenden Hauptsalz mit Zweitstellung des Pradikats korrekt einlei-
Len.

Die sich abschliessend auldringende Frage, ob die an einigen aus-
gewdihlten Beispielen aufgezeigten Verstosse gegen die geltende Or-
thographie und Grammatik auf lange Sicht das Normeninventar un-
serer Sprache verdndern werden, ldsst sich nicht pauschal
beantworten. Viele Sprachphdnomene werden {iber den Status rasch
verginglicher Ad-hoc-Bildungen sicher nicht hinausgelangen. Aber
zeigl nicht die erst unlingst in Kralt getretene Rechtschreibreform,
dass ein Fehler von gestern durchaus zur Regel von heute werden
kann? Sanktionieren lisst sich die ausserhalb jeder staatlichen Re-
gelungskompetenz stehende Werbesprache ohnehin nicht. Daran
wird auch der beharrliche Protest sprachkritischer Medien oder
sprachpflegerischer Institutionen nichts indern.
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Anmerkung

1 Von 1987 bhis 1997 haben sich die jahrlichen Werbeinvestitionen in Deutschland um
zwei Drittel aul 57 Milliarden DM erhdht, was einen Anteil von 1,55 % am Bruttoin-
landsprodukt bedeutel. Dieser Zuwachs diirfle besonders auf die Privalisierung des
Rundfunks zuriickzufiithren sein, die mit einer Vervielfachung der frei zu empfan-
genden Fernsehkanile einherging.
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