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ABSTRACT

In dieser Bachelorarbeit beschaftige ich mich natil&gzeile in der deutsche Werbung aus
den verschiedenen Medien. In dem theoretischenwesitlen die Begriffe aus den Berei-
chen Werbung und Schlagzeilen erlautert. Es wirdclmeben, wie die Werbung in
Deutschland empfunden wird. Der nachste Teil bddgh&ich mit der Vorstellung der
Werbeagentur. In dem praktischen Teil werden hagptech die konkreten Headlines ana-
lysiert. Die Wirkungen der Schlagzeilen werden @ufind festgestellter Daten ausgewer-

tet.

Schlusselworter: Werbung, Schlagzeile, Werbegefdéadline, Werbeagentur

ABSTRACT

In this bachelor thesis | am interested in the Gerimeadlines in Advertising from the var-
ious media. In the theoretical part are explairreddriteria in the areas of advertising and
headlines. The next part describes how people pereglvertising in Germany. There are
shown in the next part the presentations of thewrdng agencies. In the practical part are
mainly analyzed the specific examples of the headli The effect of the headlines is eval-

uated on the basis of established data.

Key words: Advertisement, Headline, perceptionafetising, advertising agency
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EINLEITUNG

Ich habe das Thema der Bachelorarbeit ,Schlagzeiter deutsche Werbung® gewahlt.
Das Thema interessiert mich aus dem Grund, dasgeichmit dem Marketingbereich be-
schaftige. Marketing ist heutzutage erweitertereBdr und ein wirklicher Begriff und

deswegen ist wichtig mehr darum wissen.

Mein Hauptgedanke ist zuerst die Vorstellung uredBkdeutung des Begriffes Schlagzeile
allgemein und die Feststellung, was wird dahintergestellt werden und wie sind die

Schlagzeilen prasentieren.

Ich beschaftige mit der Analyse der Schlagzeil@amat den wir in der Praxis treffen kon-

nen.

Die Werbungen sind fir die konkreten gegebenen $atgrgebildet. Es ist wichtig bei der
Bildung den Schlagzeilen die moralischen Perzeptidtennenzulernen. Deshalb habe ich
mich mit dem Thema beschéftigt, wie Deutschen dil&ne aufnehmen. Ich bemihe

mich um das Verstandnis in Bezug auf Lebensstile.

In dem néachsten Teil befasse ich mich mit den Mi#ho die zu der Werbungpropagation
verschiedenen Bildern, Billboards, Posters und mmd#lustrierten Materialen verwendet

werden. Diese Methoden beschreiben, wie kann marsdhnlagzeilen zusammen mit der
lllustration nitzlich und ideenreich sein. Ich dciderisierte, welchen verschiedenen Typen

von Schlagzeilen mit der Headlinesbildung helfenrién.

In dem praktischen Teil schildere ich die konkreSanlagzeilen und gebe ich sie in den
verschiedenen Kategorien. Sie sind in den lingagben Gesichtspunkts wie Pragmatik,
Syntax, Graphie, Interpunktion, Semantik und vderal Stilistik geteilt werden. Ich lenke

die Aufmerksamkeit auf die Méglichkeiten ab, diedar Schlagzeilebildung dienen.

Ich mdchte die Marketingunternehmen vorstellenjmi@eutschland tétig sind.
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Am Ende meiner Bachelorarbeit nehme ich eine Sshkisachtung vor. Ich werde die

festgestellten Daten und konkreten Schlagzeiletysiedt.
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. THEORETISCHER TEIL
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1 DIE WERBUNG

.Reklame ist die Kunst, auf den Kopf zu zielen diedBrieftasche zu treffen.”

Vance Packard

1.1 Begriff der Werbung

Bei dem Begriff ,Werbung“ werden vielfaltige Assafiobnen ausgedrickt. Sie steht laut
einer 1998 von der GfK ausgearbeiteten. Befragungreeits fir den grof3en Verfihrer
und die gezielte Meinungsbeeinflussung, andersrsdieér auch fur die Weise von Markt-
transparenz und fur eine Notwendigkeit zur Prodeiiesserung. Trotz vielfaltiger Er-
scheinungsformen und Umfang gibt es heute prinkkipigar GleichmaRigkeit Uber das
Wesen der Werbung, jedoch konnten sich WissenscimaftPraxis noch nicht auf eine

eindeutige Definition vereinigen. Es gibt die Armifvgl. Schneider 2003).

1.2 Die Definition

Marr und Picot beschreiben die Werbung als einenFagr Kommunikation, die unpersén-
lich und im raumlichen Abstand vom Verkaufsort getkt wird und sich auf ein Produkt

oder auf eine Zielgruppe von Bediirfnissen erstréeigt. Schneider 2003).

Diese Begriffsbestimmung bezieht sich gleichmakigden Begriff der Propagierung des
Absatzes. Obwohl Werbung auf Bezugsmarkten aunkbde ist, wird bei der folgenden
Darstellung der Aufgaben und Arten der Werbung chlgsilich eine absatzorientierte
Betrachtungsweise zugrunde gelegt. Zu klaren biibtdings noch die Unterscheidung
des Begriffes Werbung von der Reklame und der Bjap@da. Werbung und Reklame wer-
den falschlicherweise auch heute noch von einig@chleuten” in der Werbewirtschaft als
Synonym verwendet. Dabei dirfte es sich bei denriBé&eklame um einen antiquierten

Begriff handeln, der die Werbung eher im abwerten@imne umschreibt.

Wie die bisher dargestellte Auseinandersetzungddsgatze einer modernen Kommunika-

tionstheorie mit dem wissenschatftlich integriergeygriff Werbung zeigt, ist fir den Be-
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griff Reklame kein Platz mehr. Reklame kann alldsfaoch als marktschreierische An-
preisung ohne Rucksicht auf gegebene Marktveris&knangesehen werden und steht so-
mit lediglich fir ,schlechte und aufdringliche Werkg* (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon,
2010).
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1.1.1 Arten von Werbung

1.1.1.1 Der Fernsehspott

Es geht um die klassische Werbung, die geseherewdsahn.

1.1.1.2 Die Pressewerbung

Meisten verwendet in Form von einer Anzeige odagBlattern.

1.1.1.3 Die Leuchtreklame

Am haufigsten verwendet aul3erhalb des Gebaudedas/tdnternehmen sitzt.

Abb. 1 Die Leuchtreklame fur Sparkasse

Quelle: http://www.eder-aussenwerbung.de/hp12/Hnmdstaben-Neon-LED.htm

1.1.1.4 Werbung im Radio

Die Werbung wird gehort. Eine Videounterstitzurighisht maglich.

1.1.1.5 Die mobile Werbung

Die Werbung man auf dem Auto und auf den Verkehtshgebraucht werden. (vgl. Win-
ter, 2010)
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1.1.1.6 Die Aulienwerbung

Die AulRenwerbung kann auf Postern, Werbetafelpistite Werbeflachen — Hauswéanden

und Zaunen dargestellt werden. (vgl. Winter, 2010)

Abb. 2 Anzeige von AulRenwirkung — Hauswand Werbung

Quelle: http://sumpfnoodle.blogspot.com/2007/06Apihrkiere-nie-unter-einer-wand.html
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1.1.1.7 Alternative Medien

(wandelnde Werbung, City Light Vitrinen, Werbung botorflugzeugen, Stadtmobiliar -
Banken, offentliche Verkehrsmitteln Bushaltestellesw.) (vgl. Winter, 2010).

Abb. 3 Die wandelnde Werbung — Pizza

Quelle: http://www.skaichannel.de/blog/alles-nukigeit/attachment/pizza-werbung
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GEBEN SIE EINEM MENSCHI
AFRIKA DAS AUGENLICHT ZUHElg‘Cl}y.

Abb. 4 City light und Stadtmdblierung

Quelle:
http://www.epamedia.at/de/~Presse%7CDownloads%7&dlity Light und_Stadtmoe
blierung%7C

1.1.1.8 Werbeartikel

Es kann auf T-Shirts oder auf Kugelschreiber mit Algfschrift oder Firmenlogo verwen-
det werden. (vgl. Winter, 2010).
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2 DIE SCHLAGZEILE

Die Schlagzeile (in Englisch Headline) bezeichmetiér Regel die Uberschrift einer An-

zeige, Zeitung, Zeitschrift, eines Flugblattes dglidboards.

Die Schlagzeile mdchte, damit die Aufmerksamkeitesifliichtig und selektiv lesenden
Betrachters erzielen. Die Schlagzeilen und Ubeifsehrhelfen dem Leser bei auswahlen,
was ihn interessiert und was er mdchte lesen. suntbungen zufolge lesen doppelt so
viele Leser die Uberschrift eines Artikels wie derikel selbst. Das Gleiche gilt auch fur

die Werbeschlagzeilen.

Eine Schlagzeile muss eigentlich und originell seiaffallend und zugleich verstanden
werden. Um mehr Aufmerksamkeit hervorzubringen vafidmit einer sprachlichen Eska-

lation gearbeitet. (vgl. Schneider, 2007)

Je nach Medium, Einsatzgebiet und Zielgruppe bediensich unterschiedlicher sprachli-
cher und stilistischer Mittel. Es werden in dem bliehen Bereichen Aufmerksamkeit

steigernde Kernaussagen zum Beispiel Witze odet3piete verwendet.

In der Werbung wird seit einigen Jahren die Sclddgammer haufiger von einer Sub-
Headline oder von Dachzeilen oder Unterzeilen biegledie die Schlagzeile inhaltlich

erganzen oder stilistisch verstarken soll. Zwei ptiiagen missen in einer Schlagzeile
beantwortet werden, namlich wer und was. Die gri@itblagzeile auf der Titelseite ist

immer die des Aufmachers.

2.1 Wirkung der Schlagzeile

Neben ihrer Aussage wirkt die Schlagzeile durck Bestaltung meisten durch Format des
Textes, Schriftwahl, SchriftgroRe und Schriftfarbeder Werbung ist die Funktion dieser
typografisch geleitet, Wuchtigkeit sehr grof3 undflgian das Zusammenwirken mit den

Darstellungen verbinden. (vgl. wikipedia.de, 2012)

Da sich die moderne werbesprachliche Forschungndess auf Untersuchungen von Pro-
duktnamen und Slogans als Trager der werblichemb&tschaft stitzt, bleibt die Proble-

matik der Werbeschlagzeile oft unbeachtet. Doclidlem folgenden Beitrag soll sie als
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Schlusselthema aufgefasst und anhand von Beism&terller deutscher Werbeschlagzei-

len eingehend betrachtet werden.

Die Schlagzeile, auch Headline genannt dient imniRahder Werbeanzeige sozusagen als
ein sprachlicher Blickfang. Dementsprechend isinsééstens kurz und pragnant formuliert
sowie auffallig dargestellt. Damit sie auch beiriicfitigen Blattern die Aufmerksamkeit
des Gestaltung der Schlagzeile, ihrer Platzierangrhalb von der Annonce meist in dem
oberen Teil, getrennt von den anderen Texteiledad®it mittels des Zusammenspiels mit
den bildlichen Elementen der Anzeige erzielt. (Jglnich, 2010)

AulRerdem wird in der Headline oft der spezifisclusatznutzen des beworbenen Produkts
thematisiert, um das Produkt von den Konkurrenzpkteh abzugrenzen, auch wenn das
beworbene Produkt im Vergleich zur Konkurrenz Ukemne besonderen Eigenschaften
verfugt. Die Thematisierung des Zusatznutzens irbiMedung mit der Werbeschlagzeile

beruht auf folgenden vier Méglichkeiten:
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2.2 Hervorhebung einer Produkteigenschaft

(wie z.B. die Schlagziele fur das Mineralwasser lAparis: Der kleinste gemeinsame

Nenner: Geschmackvolles Wasker

2.3 Beschreibung einer besonderen Verwedungssituatiorder eines

Verbrauchsaspekts

(wie z.B. die Headline fir den Mobilfunkanbieterdéfone:lmmer da, wo Sie Ihre besten
Ideen haber)

2.4 Benennung eines besonderen Nutzens fir den Konsunten

(z.B. die Schlagzeile fur die Waschmaschinen vam@nsfur alle Falle gewaschen:

gleichzeitig waschen und impréagnieren
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2.5 Einbettung des Produkts in allgemeine Wertvorstellngen

(z.B. die Headline fur Peugeot 308: Sicherheittliaginserer Natur.)

Um des spezifische Zusatznutzen des beworbenemlsodurch die Headline zu vermit-
teln, muss sie verstandlich und informativ formrligerden. Gleichzeitig soll sie, wie
oben erwahnt, die Aufmerksamkeit des Empfangesefesind anregend wirken. Auf die-
se Doppelfunktion weist auch Pomplitz hin, wenbe&tont, ,dass die wichtigste Aussage
nach Moglichkeit schon in der Headline stehen salfid gleichzeitig von den Werbetex-
tern verlangt, dass ihre Aussagen moglichst griffig anreizend sein sollten (vgl.
Horkova, 2008)
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3 DER DEUTSCHE WERBESTIL

Der deutsche Werbestil kann durch eine klare f8stektur und explizite Sprache gekenn-
zeichnet werden. Die Vermeidung von der Unsichénvekt, dass das Management des
Vergebers oft von der Unsicherheit vermeiden vidlirch diesen Umstand enthélt deut-
sche Werbung keinen Witz im Gegensatz zu der bhniis, danischen oder niederlandi-

schen Werbung.

Es ist sichtbar, dass sich die Werbung an der nmdtion orientiert. Die Kommunikation

ist direkt und wichtigsten Daten und Tatschen sind atsachen benutzt.

Wir begegnen mit der Form des Belehrens und mitddekten Demonstration der benut-
zenden Produktnutzung einschlieRlich von Ubernmiflvon Daten und von unselbstandi-
gen Testergebnissen. Die Deutschen bevorzugennsssehe und logische Produktpra-

sentation. lhr Werbestil ist klar, rational, direktd ernst.

Die Qualitat, die Technologie und das Design siredwichtigsten Appelle. Sowohl der
Produktbeitrag fir den Benutzer, als auch techmeidaétails sind wichtigen Bestandteilen
der Mitteilung. Die Kompetenzen des Herstellersiditar in Form von fachlichen AuRe-
rungen oder von unselbstandigen Kontrollinstitutidie mit Produktstest ,Stiftung Waren-

test* beschaftigt werden, demonstriert. (vglétBi, 2003)

Die Empfehlungen werden von Experten, Wissens@haftinit den akademischen Grad
und von Forscher prasentiert. Es legt ein groRehdiaick auf den Details. Vor allem liegt

ein Nachdruck auf technischen Angelegenheiten uhden genannten Tests.

Die Werbungen fur Zahnpasten, Schampoos, WaschpWWiaedeln und Toilettenartikeln.
deuten daraufhin, wie das Produkt funktioniert. Beitrag fir den Konsumenten ist weni-

ger wichtig. (vgl. S¥tlik, 2003)
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3.1 Wichtige Appelle

Die wichtigsten Appelle sind die Traditionen undsGgichte. Es kann zum Beispiel in der
Werbung fur Kaffee, Bier getroffen werden. Wir fesf mit der Aussage, dass die Traditi-
on und Geschichte der Brauerei garantiert ein hedges Prozess und desto hoher ist
auch Produktqualitat. Nachste wichtige Appelle simie Sauberkeit und Echtheit. Die
Produktqualitat ist wichtiger als der Preis. Deodain ,h6here Qualitat fir den gleichen

Preis” ist fur die Deutschen attraktiver als ,ghledQualitat fiir den sonstigen Preis*.

Wichtig ist Wettbewerbesieg, besonders der durcihiagste Appell ist ,Testsieger”. Die
Deutschen charakterisiert der niedrige Wertabstand Machtposition und héhere Mal}
von Individualismus charakterisiert, die Freiheitdudie Unabhangigkeit sind nicht tbli-
chen Behauptung in der Werbung. Es gilt die AchtuogAutoritaten, aber die Ubertrie-
bene Unabhangigkeit und Freiheit sind nicht allkaeptiert. Es flhrt zu Verwirrungen,

Unordnung und zZu Unsicherheiten. (vgl ek 2003)
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3.2 Spezifischer Charakter der Deutschen

Die Bundesrepublik Deutschland besteht aus 16 Bsladdern. Das Deutschland hat die
allermeisten Einwohner aus der EU.Die Einwohnerbahuft sich etwa 81 Mio. Deutsch-
land gehort zu dem Spitzenstatten auf der ganzeh Wleer aus dem Kulturellstandard,
der die Deutschen beeinflusst wird und der abgdweion anderen Volkern wird, ist die

hohe Bemuhung zu Unsicherheit vermeiden.

Sie bemuhen sich um der Unsicherheiten, Mehrdeeitiggh und Unzuverlassigkeit. Sie
anzuschlieRen sich die ideale Gesetze, Vorschyriftemmen, Organisationsstruktur und

natlrlich um deren Einhaltung. Die Deutschen inklien.(vgl Swtlik 2003)

Die Deutschen haben eine typische Eigenheit, néndie vollkommenen Organisation,
den Sinn fur Genauigkeit, die funktionelle Hieraechnd den Respekt. Und was ist fur die

Deutschen typisch?

Es ist eine Begrenzung von den Gefuihlen und voer @hjektiven Tatsache, Argumenten
und von der Information. Die Rationalitat, die Saxtkeit, Argumente und die Normen

sind fur die Deutschen ein Beweis fur die profassiie Stellung. Die Emotion, der Perso-
naleindruck und die personlichen Meinung kdnnereals Inkompetenz und eine Schwa-

che begreifen werden.

Falls die Deutschen eine Innovation erhalten, nsiesssn der Norm oder in der Vorschrift
formuliert werden, damit die Innovation respektietrden kann. Die Deutschen wollen
die Situationen direkt l6sen, zu dem Problem sdhgethen und die richtige Weg ,der

schnelle Zug zum Ziel* auswahlen.

Die Orientierung auf der sozialen Beziehung, diedié tschechische Kultur charakteris-

tisch ist, ist fur die Deutschen fremd. Sie Arbmtis und Privatleben tberschneiden sich
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nicht. In der Arbeit muss man arbeiten und tber@milienproblemen spricht man nicht.
(vgl. Swtlik, 2003).
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3.2.1 Die deutsche Bevdlkerung

lhre kulturellen AuRerungen unterscheiden sich thrt Bundeslandern. Die Bevolkerung
in Bayern ist in ihren AuBerungen zum Beispiel w&m Bevolkerung in Brandenburg un-
terschiedlich. Die Ursachen kdonnen wir in der histthen Entwicklung und auch in dem
Einfluss der rémisch-katholischen Religion. Die Bierung in Bayern ist sehr lustig,
sorgenfrei und sie sind sehr dhnlich wie die TsklecDie Kiiche ist &hnlich und sie lie-

ben das Bier.

Die deutsche Bevolkerung ist fur die Sauberkeit @ndnung sehr bekannt. Sie sind auch
sehr empfindlich gegeniiber Umweltverschmutzungea.v8rfiigen Gber das strengsten
Okologische Gesetz. Sie haben eine Vorliebe fubdi@annten Zeichenprodukte, die sie fur

die Beste finden. Das Image ist sehr wichtig niaint fir die Deutschen. (vgl 8iik 2003)
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4 VOM WORT ZUM BILD ODER WIE MAN VON DER HEADLINE
ZUR BILD-IDEE KOMMT

Nach Werner Gade steht ein Werbetext heute nichi figie sich allein; die reine Textan-
zeige ist seltener geworden. Der Werbetexter dohatso seinen Text und verwendet ein
Bild dazu. Das bedeutet, dass er in Bildern dedemen muss (vgl. Winter, 2010).

Michael Schirner, kreativ und erfolgreich, dricki® einmal so aus: ,Die meisten Anzei-
gen-Kampagnen haben zwei Botschaften: die BotsdeaftTextes und die Botschaft des
Bildes. Und wenn die Verbindung von Bild und TexXtetraschend ist, dann ist es meist
gute Werbung* (vgl. Winter, 2010).

4.1 Unkreative Werbung

Schlechte unkreative Werbung (durchschnittlich,yarionell) ist es, wenn das Bild das
Wort wiederholt — wenn das Bild bezeichnet, wasSt&lagzeile schon gesagt hat. Roland
Bathes: ,Die Tautologie befreit von der Notwendigk&leen zu haben.“ Die Wort-Bild-

Wiederholung ist also keine kreative Umsetzung.

Das Merkmal einer kreativen Losung besteht in ihidrarraschenden Anderssein, in ihrer
unerwarteten Neuartigkeit, in ihrer kreativen Abeteing. Und wie bildet man das? (vgl.
Winter, 2010).
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4.2 LOsungsweg zu einer gute Schlagzeile

Fir eine Gestaltungsarbeit stehen grundsatzliah_dseingswege zur Verfigung:

4.2.1 Der intuitive Lésungsweg

Man schopft unbewusst nur aus sich, aus seinemeg8peicher an Wissen, an Wortern,
an Bildern, an Bedeutungszusammenhangen und Dargigmoglichkeiten, an Verknip-

fungsregeln. Alles (,es") geschieht unbewusst.

4.2.2 Der stimulative Losungsweg

Man blattert in Annuals, in Beispielsammlung etndu&sst sich anregen. Denn die Bei-

spiele enthalten jeweils einen Vorrat an kodifi@arLésungsmustern.

4.2.3 Der methodische Lésungsweg

Im Grunde genommen ist diese Verfahrensweise eemaifst gemachte Form des ersten
(Intuitiv-) und des zweiten (Stimulative-) Losungsyes. Beide beruhen darauf, dass eine
Person sich (im Kopf oder durch ein Beispiel-Argh#in Repertoire an Gestaltungsopera-
tionen und Darstellungsmdglichkeiten (unbewusdituten kann. Bei der Anwendung der
methodischen Verfahrensweise sind die Gestalturgatpnen etc. dem Kreativen be-
wusst, und er wendet sich auch bewusst an! (W&, S. 92-93)
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4.3 Vom Wort zum Bild

Gepa Hinrichsen beschreibt 3 Methoden

4.3.1 Methode: Bedeutungsbeziehung

Diese Methode wird realisiert durch Muster: Anagghssoziation, Symbolisierung, Teil-

fur-Tatigkeit, Wirkung-fur-Ursache.

4.3.2 Methode: Bedeutungsverfremdung

Die Methode wird realisiert durch die Muster: Pareeh, Interpretationen, Ubertrei-

bungen/Untertreibungen, visueller Widersprichegirelle Argumentationen.

4.3.3 Methode: Bedeutungsspiel

Die dritte Methode wird realisiert durch Muster: Mdeutigkeiten, Wortwortlich-
Nehmen, Zweibedeutigkeiten, Klang-Ahnlichkeitergl(WVinter, 2010)
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. PRAKTISCHER TEIL
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5 TIPPS, WIE BILDET MAN DIE SCHLAGZEILE RICHTIG?

5.1 Schauen Sie sich an das Produkt an.

Und diesmal bitte etwas genauer. Drehen und weBie®es. Irgendetwas daran ist

es immer wert, in einer Anzeige grol3 herausgebrackierden.

5.2 Ubertreiben Sie es nicht.

Versprechen Sie nicht mehr als sie halten konndew. wenn Sie doch tbertreiben

wollen, dann bitte richtig.

5.3 Geben Sie den Dingen einen einfachen Namen.

Vermeiden Sie die zum Teil hanebichenen Wortschmigig, mit denen die Kun-

den ihre Produkte verklaren.

5.4 Reden Sie verninftig mit den Lesern.

Brullen Sie ihn nicht unndtig an. Er wird Sie awush verstehen. Besonders wenn

das, was Sie zu sagen haben, sinnvoll ist.

5.5 Spitzen Sie lhren Bleistiften und los geht’s!

Diese wunderbare Anleitung stammt Ubrigens fastligbiraus einer alten amerika-
nischen VW-Kéafer-Anzeige, in der der Verbrauchefgatordert wird, sich seine

Anzeige selber zu texten. Womit wir beim nachstéenia waren. Jede Idee ist in
jeder Form erlaubt. Aber es gibt auch durchaus haed&ormen, die immer wieder
verwendet werden. Und die immer wieder Spal madwdarn sie neue Ideen und

Headlines transportieren: (vgl. Winter, 2010)
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6 WIE SOLLTEN DIE SCHLAGZEILEN GESCHRIEBEN
WERDEN?

Die Kunden suchen in den Texten nach InformatiodenSie ganz personlich weiter brin-
gen. Um das Schlagzeilen texten noch zu machebleifen den Schlagzeilen die Sie viel-

leicht gerade texten, hdchstens ein paar Sekurelar die Kunden beschliel3en.

Welchen Inhalt missen die Schlagzeilen haben, wiesrman Headlines texten, dass die
Kunden gerne und mit Begeisterung die Werbeteseneverden? Schlagzeilen, die die

Kunden sehr wahrscheinlich gerne lesen werden.

6.1 Methode: Bedeutungsspiel

Auch hier wird nicht die Headline-Bedeutung, disvaret und gemeint ist, in ein Bild
umgesetzt. Vielmehr wird eine zweite, auch im Wamthaltene Bedeutung tberraschend

realisiert. (Es ist also immer ein Spiel mit derdBeatungen eines Wortes!)

‘DER DaAx

s Mre ST e rekon

Abb. 5 Muster: Klang-Ahnlichkeit

(Winter, 2008, S. 110)
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Gespielt wird mit einem Homophon (griech.: homaeieh, phon = Laut), einem Wort, das
gleich/ahnlich klingt wie ein anderes: Der ,DAX" éDtscher Aktien Index) klingt/&hnlich

wie Dachs" (ein Tier).

Die Umsetzungsmuster des Bedeutungsspiels habergaieinsam, dass sie mit einem

Wort spielen, welches mehrere Bedeutungen hat.

Dieses Wort ist:

1. ein Homonym: ein Wort, das mindestens zwei Bedegdgnrhat. ,Oft kopiert, nie

erreicht.”

2. eine Metapher, die also eine ,Ubertragene” Bedeyhat, um Beispiel ,Headhun-
ter* (= Personalberater). Dieses Wort, das ,ursghidh“ (Remetapher) ein Volk
bezeichnet, das die Kopfe ihrer Feinde sammeltesshdumpfen liel3 (,Schrumpf-
kopfe).

3. ein ,Ambiguitatswort“: ein Wort, dessen beide Betlmgen gleichzeitig visuali-

siert werden kdénnen.

4. ein Homophon: ein Wort, das klanggleich/-ahnlich emnem anderen ist. Beispiel:
der DAX/der Dachs. Visualisiert wird die Bedeuturdje nicht erwartet wird.
(Winter 2010, S. 110-111).
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6.2 Mit Hilfe der drei visuellen Umsetzungsmethoden

6.2.1 Bedeutungsbeziehung
6.2.2 Bedeutungsfremdung

6.2.3 Bedeutungsspiel

Mit ihrer unterschiedlichen Muster werden Sie Pssfenal die gedanklichen und gestalte-
rischen Losungswege finden: von einer Headline/Agesu einer kreative Bild-ldee und

haufig auch zu einer kreativen Leitidee (,Formatiher Ganze Kampagne.

6.2.3.1 Die reine Text-Kampagne

Es muss die Headline die ganze Zeit alleine macbBenvie bei ,Lucky Strike*. Vom Bild

ist keinerlei oder nur sehr wenig Unterstitzungguarten. Manchmal nur das Logo.

6.2.3.2 Die Headline-Bild-Mechanik

Die Schlagzeilen ergeben erst mit dem Bild zusameneen schonen Sinn. z.B. das Motiv
von einem Autostau, eingesetzt fur die Bahn. HeadljDer Ansatz ist im Prinzip richtig.

Jetzt bitte alle gleichmafiig 280 fahren®.

6.2.3.3 Das Text-Prinzip

Die Schlagzeilen werden immer nach demselben Mg&strickt. Die Motive, Stern vor-

handen, auch. Bekanntestes Beispiel: ,Ich trinkgetraeister, weil..." (vgl. Winter, 2010).
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6.2.3.4 Der Einzeiler

Diese Technik wird meist fir kleinere Kunden angeeet. oder dann, wenn grof3e Kunden

einen so genannten ,Kampagne-Flight* bengtigen.

Dieser ,Flight* steht dann meistens unter einenfisdenden Headline-Moto: Wir sehen
z. B. verschiedene Situationen, bei denen Menschémer Wohnung zu Tode kommen.
Dazu immer dieselbe Headline: ,28,4% aller Todésféieignen sich Zuhause. Besser Sie

sind nicht das. Cinemaxx — Der Filmpalast.*

6.2.3.5 Die fehlende Headline

Auch wenn die Schlagzeilen fehlen, ist der Texti#rfederfihrend. Bei der fehlenden
Schlagzeilen ist das Motiv so stark, dass sichgeudgitere Wort eribrigt, wie z. B. in die-

ser Anzeige von einem Hersteller flir Angelschnire.

e "

Abb. 6 Die Printwerbung mit der fehlende Headline

(Winter, 2010, S. 232)
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6.2.4 Klassische Image-Anzeigen

Es muss nicht sofort zur Reaktion fuhren, ihr ZBedie Langzeitwirkung.

-
:
:
4
r

Abb. 7 Die Klassische Anzeige mit langzeitige Wigkvon lkea

(Winter, 2010, S. 239)
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6.2.5 Entweder ganz oder gar nicht

Was Schlagzeile angeht, die zur Sache kommen,ilgteBisame Spitze. Und JvM setzt

diesen Vortell brillant in Anzeigen um.

Weutschlands schmelistesMagazin.  dM SOI'IITIHE

Abb. 8 Anzeige — Bild am Sonntag

(Winter, 2010, S. 245)
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7 DIE SCHLAGZEILE AUS DEN LEXIKOLOGISCHEN UND
LEXIKALISCHEN PERSPEKTIVEN

.Die Werbung mochte uns einreden, dass man ohné Wejper komme als ohne Krawat-

te.

Zitat des Theaterleiters und Autors Rudolf Rolfs

7.1 Pragmatik

Heutzutage ist Pragmatik in der Werbung eines vieblingsmitteln, wie den Erfolg mit
einem préasentierten Produkt erreichen. Die Untermaghbemuhen sich, damit Sie sich uns
Uber das Produkt Uberzeugen und dass Qualitat enBigenschaften des Produktes und

die besten sind.

.Fur Finanzlésungen ohne Handicap muss man zurtiggn Bank gehen*. (Postbank)

Die Hauptidee liegt in der Behauptungshandlung. Slegan bemiiht sich um die Uber-

zeugung, dass nur Ihre Bank die besten Dienstiggstu bieten kann.

,Die rauten Zeiten sind vorbei. Trockene Haut wiithlbar Glatter.” (Nivea Bodylotion)

Diese Kategorie gehort zu den Resultaten, die wichallem bei den Headlines mit den
archetypischen Idealen wie Jugend und SchénhdegmMittelpunkt beschrankten. Es gibt
keine Limitierung, keine Grenze. Die Zielgruppenstht ausgesagt. Die Rolle spielt hier

wieder die Uberzeugung.
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»1ramaris — Die Marke, die Mode macht.” (Tamaris Bskung)

Diese Werbung hat die kommunikative Funktion. Hsaon Ausdruck kommen, dass nur
eine Marke existiert, welche die genannte Qualig#itzt, was, wie auch in, oft durch den
definiten Artikel geschieht. Der Rezipient soll dgatz folgendermal3en lesen. Tamaris die

Marke, die Mode macht — nur diese Marke und keimdeee Modemarke.

~Wann kommst du?” (ITS)

Es wird das vertraute Wort ,Du“ gebraucht. Kunddmn&tellt zwar ein oft angestrebtes
Werbeziel dar, doch kdnnte der Adressat die Angranit ,Du“ als fehlenden Respekt
gegenuber ihm negativ auffassen, weshalb in demlliiea die Siezform einwandfrei be-

vorzugt wird. Manchmal geht es um eine rhetoridetage.

.ldeal zu Erdbeeren, Eis, Kuchen. Und Bikins. (Raviargarine)

Empfehlungshandlungen in elliptischer Form

»Erfolg macht sich breit.“ (Markische Allgemeine ifieng)

Es wird die monologische-geschlossene Situatiomrgifn. Die Form Frage-Antwort-
Struktur funktioniert als Monolog einer Person, slieh diese Frage selbst beatwortet. Die

Schlagzeile enthalt alle drei Teile.
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7.2 Syntax

Diese Kategorie wird in folgende syntaktische Grmpmeteilt: Aussagesatz, Fragesatz,

Ellipse, Aufforderungssatz, Infinitivkonstruktiomd stehender Gliedsatz.

.lhre Knie sind nicht aus Stein. Deshalb haben wden ersten Knie-Airbag entwickelt.

Nichts ist unmoglich.” (Toyota Automobile)

Die einfachen Satze bilden eine groRe Struktur,genfdes Komplex und haben die voll-

standige Grundlage.

.Krank geworden — Urlaub verdorben? Wir haben wag€egen. HEXAL Reiseapotheke*

(Hexal Reiseapotheke Arzneien)

Titel stellt die Aufmerksamkeit des Adressaten geah Interesse fur die Antwort wecken
soll. Es handelt um den elliptischen Fragesatz. [paséare Ziel ist die Aufmerksamkeit

des Lesers.
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7.3 Graphie

In diesem Bereich kénnen die Typographie und digpBostilistik einordnen. Graphie all-
gemein wird als Hyperonym in der Bedeutung ,Bezeicig fir die geschriebene Sprach-
form*“ verstanden. Graphostilistik wird als die Aer Schrift und Aufmachung gezeichnet

werden.

7.3.1 Fettdruck
DA SPRINGEN KINDER VOR FREUDEUF DIE DECKE!*“(lkea)

Manchmal wird der Fettdruck verwendet. Entwedemkaar einer Buchstabe oder gar ei-

nen ganzen Satz hervorgehoben gelassen werden.

7.3.2 Fettbuchstaben
.Flige nach Goéteborg a9 €» - ab Berlin“ (Iberia)

Der Schwerpunkt liegt auf die Summe und konzentsieh auf den niedrigen Preis. Es ist

nicht so wichtig den Titel durchlesen, aber dicnBoder Headline liegt in den fetten Text.

7.3.3 Majuskel

-Wegen BOSCH geschlossen. Immer o6fter? Ja KraftBiwékteinspritzungen von Bosch

machen Autos immer sparsamer und sauberer.” (Béstbhmobiltechnik)

Die Schreibung mit Majuskel einzelner Worter wind &pographisches Phanomen be-
zeichnet. In den Schlagzeilen sind verschiedenemex Satzglieder oder die ganze Satz

mit Majuskel benutzt.
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7.3.4 GrolRRbuchstaben

~JAGUAR BAUT KEINE KOMBIS. JAGUAR BAUT DEN X-TYP&TRTE.” (Jaguar

Automobile)

Die Uberschrift ist klar. Die Schlagzeile wird aciseRlich mithilfe GroRbuchstabens
gebildet.

7.3.5 Interpunktion

Wie die Verlauf der frihneuhochdeutschen Zeit bereikennen lasst, entwickelt sich die
Funktion der Zeichensetzung von einer rhythmist¢bratorischen hin zu einer syntakti-
schen. Somit ist auch die heutige Interpunktiomiegend dazu da, in einem Text logisch-
syntaktische Grenzen zu setzen (z.B. Satze unddiz zu kennzeichnen) die einer
grammatischen Regelung unterliegen. Eine solched@étung ist im Verglich zur friiheren
Zeit nicht mehr vorrangig auf den mundlichen Vagteusgerichtet, sondern es geht viel-

mehr darum, eine schnelle Orientierung im TextmuGglichen.

7.3.5.1 Interpunktion als Substitut
Der neue Firmenwagen. Bei uns geleast. (Sparkasse)

Fur die Werbung und ihre wichtige Sprache in ddrl&yzeile gelten meisten andere Re-
geln, so auch bezuglich der Interpunktion. Unteéerimunktion als Substitut versteht man
die Ersetzung eines Lexems durch ein Interpunkti@icken innerhalb Headline. Diese
Schlagzeile kann zur kommunikativer vollstandigR&wng ,Der neue Firmenwagen

wird/wurde bei uns geleast.” geformt werden.
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Die neue Business Class fur Urlauber: LTU Europ€amfort. (LTU Fluggesellschaft)

Headline, wo wird fur die Interpretation ein Suhsgtbenutz werden.

Das erste Beautycase, in das lhre Frau alles hioekommt. Das Sondermodell Opel
Vectra Edition. (Opel Automobile)

Und der selber Fall, wie kann fur die Interpretatean Substitut verwendet werden.

7.3.5.2 Fremdwortschreibung

Wie man inhigh heelsauf dem Boden der Tatsachen landet, ohne sichHaés zu bre-

chen (Kristin RUbesamen ,Spéater Baby")

Unter Fremdwortschreibung werden im folgenden Tad englische Wort high heels be-
nutz. Hier gibt es nicht keine deutsche Schreib@sgkann um verschiedene Fremdwdrter

oder Wort mit dem Akzent gehen.

7.3.5.3 Farbliche Abgrenzung

DEUTSCHLAND HAT GESMACK. (CMA Centrale Marketing-Gesellschaft der
deutschne Agrarwirtschaft GmbH)

Bei GESCMA CK wird der Name des Unternehmens CMA durch did¢estite Schreibung
in das Lexem eingebaut, so dass sowohl der Namergethoben wird als auch die Bedeu-

tung von Geschmack erhalten bleibt.
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7.4 Semantik

Die Semantik beschaftigt sich mit der WichtigkemduBedeutung von Veranderungen in

den Spracheinheiten.

7.4.1 Hyperbel
BESTE PFLEGE FUR IHRE ZWEITE HAUT. (Bosch Waschiniras)

Der griechische Ursprung hyperballein in der Bedegt,lber das Ziel hinauswerfen,
Ubertreffen, Ubersteigen” verrat das signifikante@kteristikum der Hyperbel. Hyperboli-
sche Wirkung wird mit mehr Methoden als mit derngnaatischen Héchststufe erzielt,
denn gerade diese offensichtliche Spitzenstellungfeerursachte den schlechte Ruf der
Hyperbel, da der Adressat solchen AuBerungen noigi@lauben schenkt. Dieser Slogan

enthalt die hyperbolisch gebrauchten grammatisét@nstufen.

75% RABATTAUF UNSERE NIEDRIGSTEN TAFIRE! (Ryanair.com Flugsshaft)

In der Werbung mit Paradoxen werden im Folgenddniia8zeilen die semantisch Inhalte
erfasst. Die Paradoxen kdonnen abschlieRend vietleim besten umgangssprachlich mit
der Umschreibung Aufmerksamkeit evozierende Lesdsjmrtaufgabe zusammengefasst

werden.

7.4.2 Verbale Erotisierung
»Sie war heif3, ich meine richtig heil3.” (initiativEnergieEffizienz)

Da geht es um eine erotische Deutung. Die Bedeutang sprachlich oder visuell durch

das Bild erfolgen.
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7.4.3 Mehrdeutigkeit unabhangig von der Bildstruktur

.pDer Erfinder des Automobils hat fir Sie noch mahen Gang zugelegt.” (Mercedes

Benz)

Diese Schlagzeile hat die Mehrdeutigkeit und isthiréingig vor der Bildstruktur. Es kann
zwei oder mehrere Bedeutungen haben. In dem Zusahang mit der Bildstruktur bildet

eine klarere Bedeutung.

7.4.4 Mehrdeutigkeit durch die Bildstruktur
Ist Stil eine Frage der Gr6Re? Manchmal schon. @grérAutomobile)

Der Text ist ohne Bild gar nicht verstandlich oddnalt seine witzige oder vieldeutige Di-

mension erst durch die Verbindung mit dem Bild

Abb. 9 Werbung fir Renault Automobile mit der Mehtaykeit durch die Bildstruktur

(Hirner, 2007, S. 223)
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7.5 Stilistik

Zwischen der Stilistik und Besonderheiten andepeachlicher Beschriebungsebenen sind
unter Miteinbezug diverser Effekte der Figuren @é®ren Uberschneidungen unvermeid-

bar.

7.5.1 Alliteration
DasschwarzeSdaf mitweil3erWeste (Legal & General Fondsberatung) — 259

Die Alliteration bezeichnet die Wiederholung dettdmten Silben aufeinander folgender

Worter. Fur diesen Fall wirschundw wiedergeholt.

Erst die Arbeitdanndas Denkmal. (Postbank)

Die Headline von Deutsche Postbank wird den Bublestarerwendet.

7.5.2 Ambiguitat

Die Konsumenten befragten. Die Wettbewerbsanalygerfragen. Die Ehefrau fragen.

Odereinfach entscheiden. (Audi Automobile)

Bei den Lexemen, die Ambiguitat hinweisen, handslich um die Polyseme. Das heif3t,
dass der Ausdruck mindestens zwei Bedeutungenzbasitlie nun gleichzeitig in der

Headline aktualisiert werden. Das Wort einfachhalitohne besonderen Aufwand.
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7.5.3 Asyndeton
.Einfach schnell, einfach gut, einfach lecker. (&% Trinken Zeitschrift)

Asyndeton ist durchschnittlich am meistens gebreschnstrument mit den Funktionen der
Headlinekiirze und der draus resultierenden Akzening zentraler Komponenten der
Werbebotschaft dar.

7.5.4 Fachwort

»3,5 t Anhangelast + Antriebs-Schlupf-Regelung (ASR228 kW (310 PS) = Der
Touareg. (VW Automobile)

Es gibt die Thematik, ob es sich wirklich bei deeMdesprache um eine Fachsprache han-
delt oder nicht. Die Tatsache ist, dass die Wenaebie eine 6ffentliche Kommunikations-
form darstellt, bedeutet aber nicht, dass in itirfechworter aus verschiedenen Bereichen
und zu bestimmten Zwecken verzichtet wird. Auchtsielie Termini kdnnen dunkel sein.

In meisten Fallen ist die Korrelation Fachwort efAdwort erkennbar.
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7.5.5 Metapher
.Die schwarze Schamitweil3er Weste (Legal & General Fondsberatung)

Die Metapher dient als bildhafte Ubertragung. Dietdpher beweist sich somit zusam-
menfassend als Stilmittel, das durch Anschaulighttiei Werbebotschaft eingangiger und

einpragsamer angepasst.

I
|

| GENALU 1 MINUTE _

uND STROH WIRD zu SEIDE.

e S —

Abb. 10 Garnier Werbung mithilfe Metapher

(Hirner 2004, S. 313)

7.5.6 Klimax
,esssen, schoner essen.” (schéner essen Zeitychrift

»Sleben, sechs, flnf, vier, drei, zwei: Alles inean” Nichts ist unmdglich. (Toyota Auto-

mobile)

Klimax wird als ,Steigerung des Ausdrucks, Ubergarmm weiniger Wichtigen zum
Wichtigeren definiert. Die steigenden Tendenzendemrroftmals durch die Dreierfigur

erzielt.
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7.5.7 Personifikation
.Balsam fur die Kartoffelseele* (Miracel Whip Dremgsdge)
.Der Konig der Weine bittet zu Tisch.” (Wurttemberg/Veine)

Einige Leute beschreiben die Personifikation alewénschlichung der Ware. Die Personi-
fikation oder auch Personifizierung ist eine splable Rhetorische Figur bei der Tieren,
Pflanzen, Gegenstanden oder abstrakten Gebildersamiézhe Charaktereigenschaften

oder menschliche Fahigkeiten zusprechen werder, dier Realitat nicht besitzen sind.
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7.5.8 Slogan

.Leistung als Leidenschaft. (Deutsche Bank)

»Sie haben Traume? Wir fliegen Sie hin.” (Hapag-ydioFluggesellschaft)

,ES gibt doch intelligentes Leben da drauf3en. Nsabt unmdglich.” (Toyota Automobile)
,Bild dir deine Meinung.” (SZ-Bibliothek Bucherpaitder SZ)

Es gibt verschiedene Mdoglichkeiten des Slogans,zwiB. Markenslogans oder Produkt-
slogans. Mit der unveranderten Ubernahme einesaBtogls Headline wird Aufmerksam-

keit durch dessen Gelaufigkeit hervorgerufen saai® Memorieren gefordert.

.Geiz ist geil? Prima“ Wo wollen Sie zuerst spareB&im Herzen Bei den Nieren Bei den
Zahnen.” (DAK Krankenkasse)

Der Slogan und die Aussage lediglich in die Intgatovform gesetzt wird. Der Slogan

muss eine positive Wirkung betrugen werden.

7.5.9 Zitat
LAlle fur einen! (Mobiltelefone bei Saturn)
»Ein kKluger Mann wiederspricht keine Frau. Er warrtais sie es selbst tutl2 Ouzo)

Der Werbetext geht vorausgesetzt davon aus, dasddessat bei Zitaten Uber eine Klei-
nere Kenntnis verfiigt als bei Phraseologismen undafs, was bei Ersteren auf Grund
deren Gelaufigkeit Uber Generationen hinweg nad¢hieblbar ist, bei Letztgenannten da-
gegen schon etwas mehr erstaunt, da sie in ihrekarBéheitsgrad doch eher temporar

begrenzt sind.
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8 SCHOLZ & FRIENDS

,The Orchestra of Ideas*

8.1 Geschichte

Diese Firma wurde mit 48 Friends in Hamburg in dihr 1981 gegrindet und wurde die
bestimmende Agentur des Jahrzehnts. Nach dem éaBetliner Mauer wagen Sebastian
Turner, Thomas Heilmann und Olaf Schumann den &chrden Osten und machen sich
mit der ,Delta Design Dresden oHG" selbststandigy, shateren Scholz & Friends Berlin
GmbH. Firmensitz ist die Wohnung von Familie SchamaHerr Heilmann und Turner,

haben der Dresdener und Berliner Biros von Schokri&nds in dem Jahr 2000 gegriin-
det. In dem Jahr 2010 hat die Firma im Pitch gagernationale Top-Konkurrenz ge-

wonnen. (vgl. s-f.com, 2012).

8.2 Wo ist die Firma tatig?

Scholz & Friends ist tatig vor allem in dem Berefih Kommunikationsinstrumenten wie
Design, Dialog, Eventmanagement, Public Relatialefbnmarketing und in den anderen.
Die Firma unternimmt mit vielen bekannten Markere w&iB. Opel, Schenker, Softis usw.
Scholz & Frieds ist nicht nur in Deutschland taadper sie hat gesamt 30 Tochterunter-
nehmen, eine auch in der Tschechische Republiksidien Prag befindet sich. lhr Haupt-

sitz in Deutschland hat in Hamburg und auch iniBe@/gl. s-f.com, 2012).
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Ich habe mich mit dem Thema der Bachelorarbeit |&yeile in der deutsche Werbung*

beschaftigt. Durch diese Analyse und durch die Bamgen, die ich gehabt habe, habe ich
viele interessante Information festgestellt. Zubedie ich mich mit den Werbeschlagzeilen
beschaftigt und dann habe ich den Begriff aus derachiedenen Perspektiven verstehen

bemiht.

Das Ziel meiner Bachelorarbeit war vor allem dieaAse der Werbeschlagzeilen. In dem
ersten Teil beschaftigte ich mich mit den theookien Seiten. Es gibt viele Perspektiven,
wie kann der Mensch die Werbung oder konkrete $ekliéen aufnehmen. Einige Leuten
vermute, dass die Werbung eine Form der Kommurmikast. Oder anderen mégen nicht
die Werbungen und wollen nicht dariber horen. lahehein paar Tipps erwahnt, wie bil-

det man die Schlagzeilen richtig.

Ich habe mich mit den Arten der Werbung befasst. ibeisten sind Leuchtreklame, City
Light, Weberartikel, wandelnde Werbung, Hauswaretneherspot, Pressewerbung, die
mobile Werbung, Werbung im Radio, usw. Weiter haledie 3 Methoden beschrieben,

wie sollten die Schlagzeilen geschrieben werden.

Einen gro3en Teil gehort zu der deutschen Bevoligerwie die Deutschen die Werbung
und die Lebesprioritaten wahrnehmen. Da handeticks um den spezifischen Charakter

der Deutschen, um die wichtigsten Appelle und umakutschen Werbestil.

Ich habe eine Auswertung von den Bedeutungstymegemommen. Die bekanntesten
Mittel fur die guten Schlagzeilen sind die reinexiTedie Headlines-Bild-Mechanik, das

Text-Prinzip, der Einzeiler, die fehlenden Headlimel die klassische Schlagzeile.



UTB in Zlin, Fakultat fir humanwissenschaftliche Stidien 55

In dem letzten Teil beschreibe ich die Grundpriemipon der Schlagzeilebildung. Die funf
Hauptkategorien sind die Pragmatik, die Syntax,Gliaphie, die Semantik und die grél3te
Kategorie ist die Stilistik.

Ich hoffe, dass diese Bachelorarbeit und die festtjeen Daten bringen mir in der Zukunft

einen Beitrag, den ich verwenden kann.
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SYMBOL- UND ABKURZUNGSVERZEICHNIS
Abb.  Abbildung

IST International Touristik Service

GfK  Gesellschaft fur Konsumforschung, Nirnberg
usw. und so weiter

z.B. zum Beispiel
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