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Phraseologismen in der Werbung
Lucie Rypackova

Abstract

Eine grundsatzliche Intention der Werbung besteht darin, die Aufmerk-
samkeit des Rezipienten zu wecken. Nicht nur diese Absicht wird oft
durch Phraseologismen realisiert. In diesem Beitrag werden verschie-
dene Klassifikationen von Phraseologismen und das Vorkommen von
bestimmten Typen am Beispiel von Werbeslogans untersucht.

Schliisselwérter
Phraseologie, Phraseologismus, Werbung, Slogan, Idiom

1. Einleitung

Die Werbung bietet viele Moglichkeiten, mit Sprache zu experimen-
tieren. Das Hauptziel jeder Werbung ist, die Aufmerksamkeit der
Rezipienten zu wecken. Das fihrt zur Verwendung tberraschender
und provokativer Mittel, um die Wirkung zu verstarken.

Auler visuellen Mitteln kann man geeignete sprachliche Mittel einset-
zen, um dies zu erreichen. In manchen Féllen erzielt man dies gerade
durch die Verwendung von Phraseologismen. Man verwendet Phra-
seologismen in der Alltagsprache, jeder kennt die eine oder andere
Redewendung, sie sind allen Menschen nah. Es sollte uns also nicht
verwundern, dass die Werbesprache nach diesen Wendungen greift,
um ein moglichst breites Spektrum an Rezipienten anzusprechen.

Dieser Beitrag geht von einer Bachelorarbeit mit dem gleichen Titel aus
(Rypéackova, 2016), deren Hauptziel es war, festzustellen, wie haufig
Phraseologismen in den deutschen Werbeslogans vorkommen, welche
Typen von Phraseologismen liberwiegen und ob einige Merkmale
der Phraseologismen fiir die Werbung typisch sind. Das analysierte
Korpus der Werbeslogans wurde den Internetseiten www.slogans.de
und www.markenlexikon.com (letzter Zugriff jeweils am 30. 4. 2016)
entnommen. Bevor wir uns mit der eigentlichen Analyse beschaftigen,
werden die theoretischen Grundlagen fiir eine bessere Orientierung
im Bereich der Werbung und Phraseologie kurz eingefiihrt.
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2. Werbung

Werbung sieht und hért man auf Schritt und Tritt, sie ist ein untrenn-
barer Bestandteil unseres Lebens. Behrens definiert die Werbung als
»eine absichtliche und zwangsfreie Form der Beeinflussung, welche
die Menschen zur Erfillung der Werbeziele veranlassen soll", nach
Janich geht es aber nur um einen Versuch der Beeinflussung, nicht
um die (erfolgreiche) Beeinflussung selbst.?

Es sind verschiedene Teilbereiche der Werbung zu unterscheiden
(Janich erwéhnt die Wirtschaftswerbung, religiése, politische und kul-
turelle Werbung?), doch die Texte des untersuchten Korpus kommen
vor allem aus der Wirtschaftswerbung.

Wie bereits oben erwdhnt wurde, besteht die grundsatzliche Intention
der Werbung darin, die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu wecken
und potenzielle Kunden zum Kauf eines bestimmten Produkts zu be-
wegen. Daneben soll sie auch tiber ein neues Produkt informieren, an
die Existenz eines Produkts erinnern, den Marktanteil eines Produkts
erweitern und nicht nur das Produkt, sondern auch das Unternehmen
in den Augen potenzieller Kunden mit positiven Emotionen und Wer-
ten assoziieren.*

Wabner betont, dass sich die Werbung von Mitteilungen anderer Art
in klarer Weise unterscheiden sollte.’

Werbung wird durch Medien vermittelt. Zu den hdufigsten und
wichtigsten gehdren Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen, Hérfunk,
Kino und das Internet.® Sowohl fir die gesprochene, als auch fir
die geschriebene Werbung gilt: ,,Die Sprache der Werbung ist nie ein
Produkt spontaner RededulRerung, sondern das Ergebnis einer mehr-
wdchigen bis mehrmonatigen Planung.”

Obwohl sich die Analyse im Folgenden nur mit Slogans befasst, baut
sich visuelle Print- und TV/Video-Werbung aus mehreren Bausteinen
auf. Janich unterscheidet noch eine Schlagzeile, einen FlieRRtext, einen

' Behrens, 1963, S. 12.

* Vgl. Janich, 2010, S. 18.
3 Vgl. Janich, 2010, S. 19.
4 Ebd,, S. 25.

5 Wabner, 2003, S. 9.

% Ebd., S. 15.

7 Hemmi, 1994, S. 26.
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Produktnamen, Bildelemente und besondere Formen von Textele-
menten, wobei jedes Element eine bestimmte Funktion in einem
Werbetext hat.® Die Funktion des Slogans ist dann, ,,die Wieder-
erkennung eines Produkts, einer Marke oder eines Unternehmens zu
ermdglichen und zu starken und dabei imagebildend zu wirken.*?
Der Slogan sollte kurz, pragnant und leicht zu erinnern sein.

3. Phraseologie

Die Phraseologie ist eine Teildisziplin der Linguistik, die sich mit festen
Wortverbindungen einer Sprache befasst.” Diese Wortverbindungen
nennt man Phraseologismen, aber manche Autoren bezeichnen sie
auch als Redewendungen (Duden™), phraseologische Wortverbin-
dungen (Burger®), feste Wortgruppen (Fleischer®), Redensarten u. a.
Diese kénnen im Sprachsystem die Funktion einzelner Wérter liber-
nehmen. Der Wortschatz einer Sprache wird durch Phraseologismen
erweitert."

Die Phraseologismen weisen im Gegensatz zu freien Wortverbin-
dungen bestimmte Merkmale auf, die in den folgenden Abschnitten
naher beschrieben werden.

3.1. Merkmale von Phraseologismen

Ein wesentliches Merkmal von Phraseologismen ist ihre Polylexikalitdt.
Das bedeutet, dass jeder Phraseologismus mindestens aus zwei
Wortern bestehen muss (ein zusammengesetztes Wort wird nur als
ein Wort betrachtet). Da entsteht eine strittige Frage, ob man nur
Inhaltsworter oder auch Funktionsworter als ein Wort betrachten
soll. Als obere Grenze der phraseologischen Wortverbindung gilt in
der Regel ein Satz."”

o

Vgl. Janich, 2010, S. 55 ff.
Ebd,, S. 59.

° Burger, 2007.S. 11.
Duden, 2013.

> Ebd., S. 12.

3 Fleischer, 1997.S. 3.

4 Palm, 1997, S.1.

> Burger, 2007.S. 15.

2 3
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Zweitens weisen Phraseologismen eine gewisse Festigkeit auf, d. h.
dass der Austausch einzelner Komponenten der Wortverbindung
durch ein bedeutungsgleiches oder -dhnliches Element nur selten
oder iiberhaupt nicht méglich ist. Doch diese Regel wird in den unter-
suchten Werbeslogans mehrfach (ibertreten. Die Phraseologismen
werden modifiziert und an das konkrete Produkt angepasst. Die Mo-
difikation wird zum Beispiel durch eine Erweiterung/Reduktion, einen
Austausch lexikalischer Komponenten oder eine morphologische/
syntaktische Verdnderung realisiert."

Ein weiteres Merkmal, das Phraseologismen aufweisen, ist eine mehr
oder weniger ausgepragte ldiomatizitat. Dieser Begriff bezeichnet
eine Diskrepanz zwischen der phraseologischen und der wértlichen
Bedeutung der Wortverbindung. ,,Je starker die Diskrepanz zwischen
diesen beiden Bedeutungsebenen ist, umso starker idiomatisch ist
der Phraseologismus.“"

,,Die Idiomatizitdt ist zwar nicht obligatorisch, aber bei einem GroR-
teil der Phraseologismen doch vorhanden. AuRRerdem ist es vor allem
dieses Merkmal, das den Fremdsprachlern beim Verstehen und Ge-
brauch phraseologischer Wendungen so viele Probleme bereitet.“*®

Mit Bezug auf dieses Merkmal unterscheidet man vollidiomatische,
teilidiomatische und nicht-idiomatische Phraseologismen.

Da es sich um fertige lexikalische, im Phraseolexikon des Deutschen
gespeicherte Einheiten handelt, werden sie nicht mehr produziert,
sondern reproduziert. In dieser Hinsicht verhalten sich Phraseologis-
men wie Woérter. Diese Merkmale sind das Ergebnis der Lexikalisierung
der Phraseologismen und tragen zu ihrer Reproduzierbarkeit bei.

3.2. Klassifikation der Phraseologismen

Was die Klassifikation betrifft, wird von Fleischer" darauf hingewiesen,
dass die Forscher sich in der Gliederung der Phraseologismen nicht
einig sind, und so gibt es eine Reihe von Klassifikationsmdoglichkeiten.
In den folgenden Absdtzen werden nur die Klassifikationen erwdhnt,

6 Fleischer, 1997, S. 206 f.
7 Burger, 2007, S. 31.

'8 Bergerovd, 2005, S. 8.

9 Fleischer, 1997. S. 111-123.
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mithilfe derer die Analyse in der vorliegenden Studie durchgefiihrt
wurde.

GemaR der morphologisch-syntaktischen Klassifikation kann man die
Phraseologismen in Substantiv-, Adjektiv- und Verbphraseme, satzwer-
tige Phraseologismen und Phraseme anderer Wortarten gliedern.>

In Burger, Buhofer, Sialm* wird daneben eine struktursemantische
Mischklassifikation beschrieben, die gleichzeitig morphosyntaktische
und semantische Kriterien bertiicksichtigt. Sie unterscheidet unter den
Phraseologismen folgende Gruppen: Modellbildungen, komparative
Phraseologismen, Funktionsverbgefiige, Zwillingsformeln, feste Phra-
sen, Sprichwdrter, gefliigelte Worte und Kinnegrame, Kollokationen,
Routineformeln und phraseologische Termini.

Die morphologisch-syntaktische Klassifikation und struktursemanti-
sche Mischklassifikation sind ein Ausgangspunkt der Analyse. Weiter
wurden die Phraseologismen nach dem Grad der Idiomatizitat und
nach semantischen Sachbereichen analysiert. Die Ergebnisse der Ana-
lyse werden mit konkreten Beispielen der Werbeslogans im nachsten
Kapitel prasentiert.

4. Ergebnisse der Analyse

Analyse nach der morphologisch-syntaktischen Klassifikation

M Substantivphraseme

M Adjektivphraseme
Verbphraseme

B Andere Wortarten

m Satzwertige Phraseologismen

Diagramm 1. Analyse nach der morphologisch-syntaktischen Klassifikation

* Ebd. S. 138.
' Burger, Buhofer, Sialm, 1982, S. 30 f.
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Diagramm 1 zeigt, dass mehr als die Hélfte aller untersuchten Phra-
seologismen Verbphraseme (51 %) sind (z. B. Bandlife.TV: Deine Musik
kann sich sehen lassen; Teekampagne: Wir wollen lhnen reinen Tee
einschenken), gefolgt von Substantivphrasemen (34 %, z. B. Rothkopf
Design: Konzepte mit Képfchen und rotem Faden; Backerei Lubin: Unser
taglich Brot seit 1894). Satzwertige Phraseologismen umfassen 11 %
aller Token. Dagegen kommen Adjektivphraseme (3 %, T-Online TV: Das
Beste aus Web und TV kurz und blindig prdsentiert; Ortler: Schlicht und
einfach schén) und Phraseologismen anderer Wortarten (1 %, Faber:
Ohne wenn und aber - Faber) in der deutschen Werbung kaum vor.

Verben spielen in der Sprache eine wichtige Rolle. Sie kommen im
Deutschen in hohem MaRe vor und bilden einen untrennbareren
Bestandteil der Funktionsverbgefiige. Das kénnte ein Grund fiir das
haufige Vorkommen von Verbphrasemen sein. Substantivphraseme
sind vor allem mit Zwillingsformeln (z. B. Dr. Oetker Flambiata: Feuer
und Flamme fiir Pizza) vertreten, die eine deutliche Anzahl in dem
untersuchten Korpus darstellen.

Satzwertige Phraseme werden von in manchen Féllen aus modi-
fizierten Sprichwortern gebildet (z. B. Hager Papprint: Kleider machen
Leute — und Verpackungen Produkte; Basel: Wer in Basel rastet, rostet
nicht. Und’s kostet nicht).

Adjektive kommen in Phraseologismen meistens zusammen mit
einem Verb oder Substantiv vor, sie bilden Bestandteile verschiede-
ner Verb- oder Substantivphraseme. Dadurch I[dsst sich ihr niedriges
Vorkommen erklaren. Exemplare anderer Wortarten findet man im
Deutschen seltener, was sich auch in ihrer niedrigen Vorkommensfre-
quenz in der Werbung widerspiegelt.

Klassifikation nach dem Grad der Idiomatizitat

Mit 59 % bilden die vollidiomatischen Phraseologismen (Brot fiir die
Welt: Gib dem Hunger einen Korb; Schauspielhaus Graz: Jeder spielt eine
Rolle) einen markanten Anteil aller untersuchten Slogans. Das kann
man so begriinden, dass die idiomatischen Wendungen interessanter
wirken, deshalb erfiillen sie besser das Hauptziel einer Werbeanzeige.
Der Anteil der teilidiomatischen Phraseologismen (18 %, Hallo Pizza!:
Heif3e Ware auf Bestellung; Dunlopillo: Schlafen wie ein Murmelbdr) und
nicht idiomatischen Phraseologismen (23 %, Bayerische Staatszeitung:
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m Nichtidiomatische
Phraseologismen

M Teilidiomatische
Phraseologismen

= Vollidiomatische
Phraseologismen

Diagramm 2. Klassifikation nach dem Grad der Idiomatizitat

Das weifSblaue Universum schwarz auf weif3; Okofen: Wérme mit reinem

Gewissen) ist dann ausgewogen.

Gliederung nach semantischen Sachbereichen

4%

B Farben

M Gegenstdnde

m Getrénke/Essen

M Tiere/Pflanzen

m Korperteile

® Naturerscheinungen

® Zahlen

Diagramm 3. Gliederung nach semantischen Sachbereichen

Die Gruppe der Bezeichnungen fiir Kérperteile (A+S Antriebstechnik:
Antriebstechnik aus einer Hand) umfasst 32 % der untersuchten Phra-
seologismen. Die oft in phraseologischen Wendungen auftretenden
Korperteile wie Kopf, Hand, Fuf§ usw. sind allen Menschen gemeinsam
und viele Phraseologismen stammen gerade aus diesem Sachbereich.
Mit 21 % kommen im analysierten Korpus die Ausdriicke fiir Natur-
erscheinungen (v. a. die Worter Licht, Feuer, Luft) vor (Innovatek: Alles
andere ist heifSe Luft). Der Bereich der Gegenstande (17 %, z. B. Coolike:
Die Dusche in der Tasche) ist sehr umfangreich, deshalb passen viele
Phraseologismen gerade in diese Sachgruppe. Getranke und Essen
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(About-Tea: Mehr als nur kalter Kaffee; Herta: Wenn’s um die Wurst
geht — Herta) sind hdufig Gegenstand der Werbung, und das kann der
Grund fiir ihren 14%-Anteil sein. Phraseologismen der Sachbereiche
Zahlen (6 %, Bahlsen Deloba Minis: Naschen auf Wolke Sieben), Farben
(6 %, Bayerische Staatszeitung: Das weifiblaue Universum schwarz auf
weif8) und Tiere/Pflanzen (4 %, Haspa: Ich hab’ unserem Berater was
vom Pferd erzdhlt. Dann hat er’s finanziert; LTU: Wir méchten Sie auf
die Palme bringen) sind nur wenig vertreten.

Gliederung nach der struktursemantischen Mischklassifikation

M Funktionsverbgefiige

H Geflligelte Worte

= Kinnegrame

m Kollokationen

m Komparative Phraseologismen

= Modellbildungen
Routineformeln
Sprichwérter

Zwillingsformeln

Diagramm 4. Gliederung nach der struktursemantischen Mischklassifikation

Die letzte hier vorgenommene Analyse wurde anhand der Gliederung
nach der struktursemantischen Mischklassifikation durchgefiihrt.
Kollokationen (35 %, Allgauland: Von Milch bis Kdse, alles erste Sahne)
werden in den Slogans am hdufigsten verwendet, doch viele wieder-
holen sich. Wiederholtes Vorkommen der Phraseologismen ist auch
in der Gruppe der Zwillingsformeln zu beobachten (24 %, Bissell:
Schluckt den Schmutz auf Schritt und Tritt). Vor allem phraseologische
Wendungen wie Feuer und Flamme, auf Schritt und Tritt oder kurz und
biindig kommen in den Slogans mehrmals vor. 17 % nehmen Funktions-
verbgefiige ein (Atrix: Die Creme, die Ihre Hdnde in Schutz nimmt). Das
kann mit dem hdufigen Vorkommen der Verbphraseme in der oben
vorgestellten Analyse zusammenhdngen. Mit 13 % folgen die Sprich-
worter (Hager Papprint: Kleider machen Leute - und Verpackungen
Produkte) und andere Gruppen bilden nur einen unerheblichen Anteil
der untersuchten Slogans (Kinnegrame, First Lotto SMS: Daumen
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driicken fiir Ihr Gliick!; gefliigelte Worte, Toni’s Freilandeier: Ein kleiner
Schritt fiir die Menschheit, ein grofSer Schritt fiir die Einheit; kompara-
tive Phraseologismen, Lufthansa: Freuen Sie sich wie ein Schneekénig;
Modellbildungen, Becker von Buch: Schritt fiir Schritt zum Erfolg;
Routineformeln, Aargau Tourismus: Bis bald im Aargau).

5. Zusammenfassung

Das Hauptziel der hier prdsentierten Analysen war festzustellen, wie
oft Phraseologismen in der deutschen Werbung vorkommen. Bei der
Untersuchung wurden mehr als 5000 Werbeslogans untersucht und
lediglich 214 Slogans gefunden, die einen Phraseologismus enthielten.
Daraus ergibt sich, dass Phraseologismen in der deutschen Werbung
nicht haufig vorkommen. Als Antwort auf die Frage, welche Typen der
Phraseologismen in der deutschen Werbung (iberwiegen, kann man
eindeutig die vollidiomatischen Phraseologismen und Verbphraseme
anfiihren. Eine grole Menge an Phraseologismen stammt weiter
aus dem Sachbereich Koérperteile. Im Hinblick auf die strukturseman-
tische Mischklassifikation liberwiegen im untersuchten Korpus die
Kollokationen. Eine Ubersicht tiber die Beispielslogans zeigt, dass
das phraseologische Merkmal der Festigkeit in manchen Fallen nicht
eingehalten wurde, da die Struktur der Phraseologismen eine Modifi-
kation erfahren hat. Weil die Sprache ein lebendiges System ist, ist es
natirlich, dass sie viel Raum zum Experimentieren bietet. Und gerade
Experimente im Bereich der Phraseologie zeigen uns, wie spielerisch
und schén eine Sprache sein kann.
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Abstract

A main purpose of advertising is to attract the recipient’s attention.
This intention is often realized by using phraseologisms. The following
article examines different classifications of phraseologisms and their
occurrence and shows examples of advertising slogans.
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