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«Wer's kauft, wird selig»

erbung kann witzig

sein: Sie spielt mit

der Sprache, variiert
Sprichworter und verbiegt
literarische Zitate. Dariiber
gibt es jetzt sogar eine
Doktorarbeit.

s VON ANDREA HEMMI

M «Ende gut, alles gut», «Sein blaues
Wunder erleben», «Man hoére und
staune!»: Sprachspiele mit derartigen
Wendungen sind in der Werbung po-
pulédr. In 80 Prozent von 188 unter-
suchten Werbeanzeigen des Beob-
achters finden sich insgesamt 321
feste Wendungen. Rund die Hilfte
davon wird von den Werbenden auf
kreative Weise abgewandelt.

Die Sprachspiele sind vielfach in
den Schlagzeilen plaziert. Sie dienen
als Blickfang, animieren uns zum
Weiterlesen. Der kleine Unterschied
macht’s: Statt «Wer’s glaubt, wird se-
lig» heisst es «Wer’s kauft, wird selig».
Und aus dem im Kindergarten einge-
trichterten Spriichlein «Luege, lose,
laufe» wird «Luege, lose, chaufe».

Die geringen Verfremdungen der
bekannten Satzmuster irritieren
beim ersten Hinsehen. Aber der dar-
in enthaltene Witz zeigt Wirkung: Das

Kiirzlich nach dem «Morgestraich»:

Das Joor loon i mi
nUm zum Naare halte.
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Der ist die Zeitsehrift, die jert und dic Trommel
riibrt. wenn man dic Anliegen seiner Abonncntinnen und Abonnenten nicht emst
nimmt. Deshalb ist cip Abonnement des Beobachters auch immer cin willkomme-
nes Geschenk, Fiir Sie selbst oder jemanden,
dem Sie ¢ine Freude machen machien.

der schweizerische

Beobachter

angebotene Produkt profitiert davon,
der Verkaufer auch.

Anspruchsvoller sind Redewen-
dungen, die Werber mit Absicht in
einem falschen Kontext verwenden.
Dadurch entsteht ein komisch wir-
kender Widerspruch. So gibt der Her-
steller eines Fussmassagebads zu be-
denken: «Haben Sie daran gedacht,
dass Ihre Fusse den ganzen Tag auf
den Beinen sind?» Die Redewendung
«auf den Beinen sein» geht vom
ganzen Menschen aus. Die Werben-
den missachten jedoch bewusst diese
Vorgabe und verkniipfen die Redens-
art mit einem einzelnen Korperteil.
Die Fiisse werden personifiziert, ihre
taglichen Strapazen lassen sich ver-
anschaulichen. Weiter schwingt auch
die urspringliche Bedeutung der Re-
dewendung mit, obwohl sich die Sa-
che anatomisch umgekehrt verhalt:
Nicht die Fusse sind auf den Beinen,
sondern die Beine auf den Fiissen.

Humor verséhnt, Humor macht sym-
pathisch: beste Voraussetzungen fiir
das empfohlene Produkt. Auch der
Beobachter selbst warb mit Sprach-
spielereien: «Kirzlich nach dem
‘Morgestraich’: Das Joor loon i mi
nim zum Naare halte.» Der Beob-
achter ist die Zeitschrift, die umfas-
send informiert und die Trommel
rihrt, wenn die Anliegen der Leser-

Des Werbers Narrenfreiheit: Wort-
spiel mit bildlicher Botschaft am
Beispiel der Beobachter-Werbung.
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Jetzt proﬁtieren -
nur Fr. 98.-!
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Haben Sie daran gedacht, dass lhre Fiisse

den ganzen Tag auf den Beinen sind?

1)

inwanigan Minuten wieder muntor. Die Vibrationsmassage
entspannt die Fuss- und Bainmuskulatur auf saniteArt und Weise.

" Mehr noch: Sle macht frisch,

den Kroislauf an, lindert

und vertreibt die

Madigkelt.

tun etwas fir|
Ihre Kondition, dio Durch-
blutung und den Abbau von Stoffy

A“‘\ T A 2B
Auch fur Reflexzonenmassage
geeignet!

Dank dem al- i
kdnnan s-ww wmﬂmx
durchiOhren — oin

it Uberraschungs:

" Das Blocomfort Vital Fussmassagebad auf einen Blick:

: fnids Massage- 5 o ' HSEvaeeon
: aqecritte (Fafmange 3 Liter)
; % Mmit Ruckga\hewcnt

r

Test-Gutschein

JA, ich profitiere von diesem ginstigen Angebot.
[] Bittm schicken Sie mir gegen das Vital Fussmassagebad
zum einmalig ginstigen Prels von nur Fr, 98.-,
Falis das Geriit nicht meinen Erwartungen entspricht, darf ich es Ihnen
innert 10 Tagen chne
kann ich in jedem Fall behatten.

[ Bitte schicken Sie mir gegen Rechnung das 3tellige Kamillen-Fuss-
pllegeprogramm (Olbad, Lotion und Fusscreme) zum Preis von
Fr.

Anatomisch verkehrt, dafiir werbe-
wirksam: Schmunzelreklame fiir

Fussmassagegerite.

Grosse. Es hiess wie-
der: «Persil. Da weiss
man, was man hat.»
Auch bei Matratzen

fihrt dies zum
berithmten Aha-
Erlebnis, zum be-
lustigenden plétzli-
chen Verstehen.
Oft sollen spiele-
risch abgewandelte
Sprichworter, Zita-
te oder Slogans das
Publikum auch auf
einer mehr unbe-
wussten Ebene an-
sprechen. Der ver-
traute Klang ihrer
Rhythmus-  und
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;| Kompleties, 3teliges Set: nur Fr. 38— o & S f .

,,::-vnm oo Fuss- Vo e atzmuster ru.t' mn

ot s B : Vomams uns ein positives

iaarsegenni®®t | piocomfort | see Gefithl von Be-

Wasser mit Vibaton Ideen und Produkte fiir | pizon Teston e

e g - thre Gesundheit 1~ ; kanntem und von
‘refloxzonen 2ugenstrasss 72, 5340 Bas P an &

I o0 B Foneh 0™ Bewadhrtem hervor.

schaft missachtet werden. «Morge-
straich», «Naare» — durch den unver-
kennbaren Basler Dialekt wird dem
Publikum die wortliche Lesart von
jemanden zum Narren halten» na-
hegelegt. Die bildliche Bedeutung
von «zum Narren halten», namlich
jemanden im Scherz irrefihren»,
tritt in den Hintergrund. Im nachfol-
genden Text «Der Beobachter ist die
Zeitschrift, die wumfassend infor-
miert...» wird hingegen wiederum
die bildliche Bedeutung wirksam:
Wer den Beobachter liest, weiss Be-
scheid; er kann nicht mehr veralbert
werden. Da die nachfolgende Wen-
dung «die Trommel rihren»
nochmals an Fasnacht und «Narren»
erinnert, wird schliesslich erneut auf
die wortliche Lesart umgepolt.
Scherz? Information? Irrtum?
Spiel? «Zum Narren halten» und «die
Trommel ruhren» sind einmal so,
einmal anders zu verstehen. Das Hin
und Her zwischen den Ebenen ist
nicht fliessend, sondern abrupt. Wer-
den sich die Lesenden des Doppel-
sinns der Wendungen bewusst, so
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Dieses Gefiihl ist
(Werbe-)Gold wert, selbst dann,
wenn es sich bei dem Produkt um ei-
ne Neueinfihrung handelt. Um die
Zielgruppe mit scheinbar Vertrautem
zu konfrontieren, ubernehmen Her-
steller vielfach gelaufige Werbeslo-
gans firmenfremder Produkte und
verwenden sie leicht abgewandelt fiir
ihre Konsumartikel weiter.

Bewusst ins Unterbewusste

Ein klassisches Beispiel ist der Slogan
von VW: «Da weiss man, was man
hat.» Der flotte Spruch prangte das
erste Mal in den sechziger Jahren auf
den Plakatwanden. Anfangs siebziger
Jahre ubernahm die Firma Henkel
den Slogan und erweiterte ihn zu
«Persil. Da weiss man, was man hat,
zum Kochen und bei 60 Grad». Ende
der siebziger Jahre schrumpfte die
Empfehlung auf die vorbildliche

@

Nicht ganz wortlich zu nehmen:
Mit Sprachspielen ein bisschen
Dolce vita vermitteln.

darf gewusst wer-
den, was «man» hat: «Da weiss man,
wie man schlaft», lautete ein Slogan.
Oder der Fernsehspot fiir Hug-Guetz-
li: «Da wais me, wer dehinter staat.»

Wie wirksam sind Sprachspiele? Er-
hoht die Verspieltheit den ersehnten
Kaufanreiz? Eine Untersuchung er-
gab, dass ein beachtlicher Teil des
Publikums die Sprachspiele durch-
schaut, und dieser Trick erhoht fur sie
die Attraktivitit der Werbung.

Nicht alle Sprachspiele werden al-
lerdings von den Lesenden in einem
bewussten «Ahal» geknackt. Einige
davon werden auf einer mehr unbe-
wussten Ebene wahrgenommen, was
durchaus von den Werbeschaffenden
beabsichtigt sein kann. Beispielsweise
stufen viele Personen den in der Ma-
tratzenwerbung zu «Da weiss man,
wie man schlift» abgednderten Slo-
gan als bekannt ein. Nur vereinzelt
konnen sie die Ursprungsform nen-
nen. Interessanterweise erganzen sie
die Botschaft aber mit den Produkten
«Persil», «Dash», «Miele» oder «ir-
gendein Waschmittel».

Nur eine einzige Person erinnerte
sich an VW als Urquelle dieser

FUR DIE SCHOKOLADENSEITEN DES LEBENS.
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Alles nur geklaut... aber woher?

Herkunft

Sprichwort; Ende gut, alles gut

Buch (J. M. Simmel); Es muss nicht immer Kaviar sein

Marchen (Gebrider Grimm); Wer ist die Schénste im ganzen Land?
Redewendung; Man hére und staune!

Lied (M. Dietrich); Ich bin von Kopf bis Fuss auf Liebe eingestellt...

Roman (E. K&stner); Emil und die Detektive
Marchen (Tausendundeine Nacht); Ali Baba und die 40 Rduber

Gedicht (Goethe); Halb zog sie ihn, halb sank er hin
Redewendung; Stumm sein wie ein Fisch

Theaterstlck (W. Shakespeare); Es war die Nachtigall und nicht die Lerche
Oper (R. Wagner); Der fliegende Holldnder

Sprichwort; Reden ist Silber, Schweigen ist Gold

Werbung (Heliomalt); Heliomalt - Git Chraft fur zwai

Film (mit K. Costner); Der mit dem Wolf tanzt

Krimi (A. Christie); Tod auf dem Nil

Werbung; Mach mal Pause — trink Coca-Cola

Gedicht (Th. Fontane); Und noch fiinfzehn Minuten bis Buffalo
Zitat (J. F. Kennedy); Ich bin ein Berliner

Bibel; Der Mensch lebt nicht vom Brot allein

Zitat (Julius Casar); Auch du, (mein Sohn) Brutus

Roman (U. Eco); Der Name der Rose

Sprichwort; Wer zuletzt lacht, lacht am besten

Sprachspiel

Ente gut, alles gut

Es muss nicht immer Joghurt sein
Wer ist der Reichste im ganzen Land?
Man hére und spare!

Ich bin von Kopf bis Fuss auf Mode eingestellt...
Emil und die

40 Rauber

Halb zog sie ihn, halb fiel er hin
Stumm sein wie ein Stein

Es war die Geige und nicht das Cello
Der fliehende Hollénder

Reden ist Silber, aber oft auch Blech
Heliomalt - Git Chraft fur d Bai

Wer mit dem Wolf tanzt

Tod auf dem Tigris

Mach mal Pause

Und noch fiinfzehn Minuten bis Biel
Ich bin ein Hamburger

Nicht vom Fleisch allein

Auch du, mein Sohn

Der Name der Sauce

Wer lacht zuletzt?

Sprachspielereien; es handelte sich
um einen Mitarbeiter des Konzerns.
Mit dem Slogan «Die schonste Ver-
suchung, die es je gab» warb einst
eine Weinfirma fir ihr Produkt. Die
Firma behauptete, das Zitat stamme
von Oskar Wilde. Ein Grossteil der be-
fragten Personen erkannte nicht das
Dichterwort, sondern brachte es mit
der Schokolade «Milka» in Verbin-
dung. Verschiedene Personen ver-
mochten den Slogan «Milka. Die zar-
teste Versuchung seit es Schokolade
gibt» jedoch nicht korrekt zu formu-
lieren. Sie nannten das Adjektiv
«schonste» statt «zarteste» oder ver-
wechselten den alten mit dem neuen
Milka-Slogan «Die schonsten Pausen
sind lila», was zu Zusammensetzun-
gen wie «Die schénsten Versuchun-
gen sind lila» fihrte. Die restlichen

Befragten konnten das ihnen be-
kannt erscheinende Zitat nicht sofort
einordnen; sie summten aber munter
die Melodie des alten oder neuen Mil-
ka-Slogans vor sich hin.

Dies lasst darauf schliessen, dass
das Zitat offensichtlich mehr unbe-
wusst eine Atmosphdre heraufzube-
schworen vermag. Dadurch wird die

musikalische Ebene, die Werbeanzei-
gen fehlt, ein Stick weit ersetzt.

Um moglichst wirkungsvoll zu
sein, mussen Sprachspiele genau auf
das jeweilige Publikum und das be-
nutzte Medium abgestimmt sein — ge-
treu dem alten Sprichwort «Es muss

wirksam werben, wer nicht will ver-
derben». 2

Mit dem Beobachter zur Doktorin

Als der Beobachter ver-
nahm, «seine» Inserate
seien in einer Dissertation
analysiert worden, bat er
die Frau Doktorin, dar-
Uber kurz zu berichten.
Die Autorin der Studie
und dieses Artikels ist

chologie

Andrea Hemmi. Sie ist in
Aarau aufgewachsen und
hat an der Universitat
Zurich Germanistik, Be-
triebswirtschaft und Psy-
studiert.
Dissertation ist auch als
Buch erhaltlich: «Es muss

wirksam werben, wer
nicht will verderben»,
Analyse von Phraseologis-
men in Anzeigen-, Radio-
und Fernsehwerbung.
Bern, Berlin, Frankfurt,
New York, Paris, Wien
1994, Lang-Verlag.

lhre

Geld anders um.

‘gehenn m

Mehr Klarheit, mehr Tips, mehr Information: TAFgeld, der
Geldratgeber des Schweizer Fernsehens DRS in Zusam- :
menarbelt mlt dem Beobachter. Jeden Donnerstag um 13 10 Uhr
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