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1. Einletung

Als selbsténdiger Werbetexter fragt man sich nattirlich, ob im Sinne der Werbung
wirklich die tblichen Zeichensetzungsregeln gelten sollen oder nicht. Die Werbung
kreiert Produktnamen (Lenor, Fanta, Big Mac), widersetzt sich der Giblichen Syntax
(»Hier werden Sie geholfen.“- Telefonanbieter) und wird mehr und mehr von
Anglizismen bestimmt (Sony: Go create!). In dl diesen Bereichen scheint hinsichtlich
Syntax und Morphologie eine gewisse Anarchie zu herrschen. Auf die Thematik

»Interpunktion in der Werbung” kam ich aber erst, nachdem ich folgendes las.

» Punkt oder nicht Punkt? Normalerweise gelten die tblichen Interpunktionsregeln beim
Texten. Doch vor allem beim Werbetext kann sich der Autor schon einmal eine
»Kunstlerische Freiheit* herausnehmen, wenn es der Sache dient. (...) In der
Werbesprache durchaus erlaubt. (...) Auch wenn die Grammatik etwas anderes sagt.
Entscheiden Sie von Fall zu Fall, was Sie mit lhrer Interpunktion erreichen mochten.

Doch es sollte gewol It und nicht fehlerhaft sein.“*.

In dieser Arbeit will ich erértern, ob die Regeln wirklich sehr freiziigig ausgel egt
werden, oder ob es selbst im Werbetext gewisse Regelmaldigkeiten bel der Anwendung
der Satzzeichen gibt. In meiner Analyse folge ich den Untersuchungsvorschldgen von

Nina Janich aus ihrem Buch , Werbesprache":

- Inwelchem Textbaustein wird welche Interpunktion verwendet?
- Liegt ein VerstoR3 gegen die Rechtschreibung vor?
- Welche Funktionen und Wirkungen haben die Satzzeichen in den Beispielen??

Deshalb werde ich zunéchst die Anzeigen in Ihre Werbebausteine zerlegen, und in den
drel wichtigsten, Headline, Copy und Abbinder, den Gebrauch der Satzzeichen
anadysieren. Da nicht jedes Produkt einen Slogan hat, und nicht jede Anzeige eine Top-
bzw. Subline, scheint es sinnvoll, sich auf diese drei haufigsten Bausteine zu
konzentrieren. Der graphische Aspekt wird hier nicht behandelt.

! Zimmer-Pietz, Helga: Professionelles Texten; Wien/Frankfurt: Wirtschaftsverlag Ueberreuter, 2000, S. 20
2 Janich, Werbesprache , Tiibingen 1999, S. 180



1.1. Eingrenzung des Themas

Ich beschranke mich auf die Satzschlusszeichen und die Satzmittezeichen: Punkt,
Fragezeichen und Ausrufezeichen, sowie Komma, Bindestrich und Gedankenstrich. Der
Gebrauch dieser Satzzeichen wird nur auf das wesentliche beschréankt, da z.B. wortliche

Rede oder Regeln flr Briefe keine Rolle spielen.
1.2. Materialien

Untersuchte Materialien in dieser Arbeit sind Werbeanzeigen aus deutschen
Waochenmagazinen: Der Spiegel, der Stern und Focus. Die Beispielanzeigen in der
Anlage sind ale aus dem Stern, finden sich aber auch genauso 1:1 im Spiegel und Focus
wieder. Das aus folgenden Griinden: Alle Anzeigen sind hinsichtlich Alter, Bildung und
Reichweite an dieselben Zielgruppen gerichtet und somit auch sprachlich auf demselben
Niveau. Sie sind von ungefahr gleicher Grofde und beschranken sich auf ein
Werbemedium (Printmedien). Aulerdem sind es grolitenteils Imageanzeigen. Es wirde
wahrscheinlich keinen Sinn machen, Anzeigen aus der Bild-Zeitung, aus dem Internet
und aus der Bravo zu vergleichen, da die oben angefiihrten Kriterien zu stark differieren
wiirden.

Untersuchungsgegenstand sind ca. 80 Anzeigen, die als Beispiele dienen. Welter greife

ich auf hunderte ,,gelesene Anzeigen und auf eigene Erfahrungen zurtick.
2. Interpunktion allgemein, Eintellung

Das heutige Satzzeichensystem umfasst 12 Zeichen, diein drel verschiedene Gruppen
unterteilt werden kénnen: die Satzschlusszeichen (Punkt, Fragezeichen, Ausrufezeichen
— in bestimmten Fallen aul3erdem die Audlassungspunkte), die Satzmittezeichen
(Komma, Semikolon, Gedankenstrich, Doppelpunkt) und die paarigen Satzzeichen
(paariges Komma, paarige Gedankenstriche, Klammern und Anfiihrungsstriche)®. Die

Satzzeichen erfiillen die Funktion einer , Grenz- und Gliederungsfunktion®2. So erhélt

! Baudusch, Zeichensetzung klipp & klar, Giitersloh/M tinchen; Bertelsmann Verlag, 2000, S. 14

2 ebd.



der Leser leichter einen Uberblick (iber komplexe Texte und Satzstrukturen. Die
Satzschlusszei chen trennen Ganz- oder Hauptsétze voneinander, die Satzmittezeichen
gliedern Teilsétze und die paarigen Satzzeichen heben einzelne Worter oder

Wortgruppen hervor.

Historische Aspekte:

Die Zeichensetzung richtete sich in ihren Anfangen mehr nach der gesprochenen
Sprache, da Texte meist laut gelesen wurden. Die Zeichen regelten Rhythmus,
Betonungen und Pausen. Aristophanes von Byzanz (3.-2. Jh. v. Chr.) etablierte Punkte
in drei verschiedenen Hohen. Die distincto am Kopf einer Zeile bedeutete eine volle
Sinnpause. Die subdistincto am Fuld der Zeile teilte eine grof¥ere inhatliche Einheit in
kleinere Glieder. Und die media distincto in der Mitte einer Zeile gab bei |angeren
Passagen Gelegenheit zum Durchatmen.*

Als Begriinder der modernen Zeichensetzung gilt Johann Christoph Adelung (1782). Er
unterschied Satztonzeichen von Satzteil zeichen. Die Geschichte der Zeichensetzung ist
eine Entwicklung vom intonatorischen zum syntaktischen Prinzip. Noch heute wissen

wir zum Beispiel, dass sich die Stimme am Ende von Entscheidungsfragen heben muss.

2.1. Die Satzschlusszeichen

Die Satzschlusszeichen haben eine starke semantische Bedeutung. Der Satz ,,Du

wolltest mich gestern anrufen* kann je nach Satzschlusszeichen drei unterschiedliche
Bedeutungen haben. Mit einem Punkt wére es eine normale Aussage. Mit einem
Ausrufezeichen erhdlt der Satz den Charakter eines Vorwurfs, und driickt Verérgerung
dartiber aus, dass der Gespréchspartner es offensichtlich nicht getan hast. Bei einem
Fragezeichen muss man annehmen, dass der Gespréchspartner vorher erzahlt hat, dass er
vorhatte, den Sprecher anzurufen. In der Anglistik wird dieses Phénomen ,, Form-
Function-Interface” bezeichnet und beschreibt die Unterschiede zwischen der duf3eren
Form eines Satzes oder einer Aussage und der eigentlichen semantischen Funktion.

Doch die Satzschlusszeichen grenzen nicht nur ganze Sétze voneinander ab.

! Baudusch, Zeichensetzung klipp & klar, Giiterslon/Miinchen; Bertelsmann Verlag, 2000, S. 11



2.1.1. Der Punkt

Im Regelfal steht ein Punkt nach einem syntaktisch vollstdndigen Aussagesatz (,, Heute
ist ein schoner Tag.") oder nach Satzverbindungen und Satzgefiigen. Aulderdem beendet
man folgende S&tze mit einem Punkt: Indirekte Fragesdtze (,, Sie fragte mich, ob ich ihr
helfen konnte*), Aufforderungs- oder Wunschsétze ohne besonderen Nachdruck
(Unterschreiben Sie bitte hier.“) sowie umformulierte rhetorische Fragen (,, Bitte nehmen
SiePlatiz." vs. ,Wirden Sie bitte Platz nehmen?*). Doch ein syntaktisch vollsténdiger
Satz mit einem Subjekt und einem Prédikat ist nicht notwendig fur einen Punkt: , Der
Punkt steht nach unvollstandigen Sétzen, Satzstiicken und einzelnen Wortern, wenn

diese eigensténdige Sinneinheiten bilden.“*. Zum Beispiel: , Bitte eine Unterschrift.*

,Danke.“ Frei stehende Zeilen wie Uberschriften, Titel von Werken, Vertragen,
Gesetzen oder Veranstaltungen, Bildunterschriften und Briefformeln (Anschriften,
Datum, Betreffzeile, Grul¥formeln) werden laut Duden nicht mit eéinem Punkt versehen.

2.1.2. DasFragezeichen

Im Regelfall kennzeichnet das Fragezeichen direkte Fragen (, Wo warst Du? Was kostet
das?') und diesen Fragen kiindigen an, dass eine Antwort erwartet wird. Aul3erdem gibt
es die Moglichkelt, verkirzte Fragesdtze und einzelne FragewOrter mit einem
Fragezeichen zu versehen: ,, Tatsachlich? Warum?*. Auch rhetorische Fragen miissen

mit einem Fragezeichen beendet werden: , Wie oft soll ich Dir das noch sagen?‘. Im
Gegensatz zu Uberschriften, die Aussagen darstellen und keinen Punkt nach sich ziehen,
miissen Uberschriften und Titel in Frageform ein Fragezeichen beinhalten: , Wie
gefahrlich sind Kampfhunde? Was nun, Herr Schréder?‘. Nach Aufforderungen und
Ausrufen in Form eines Fragesatzes steht satt des Fragezeichens ein Ausrufezeichen:

» Was machst Du blof3 fiir Sachen! Kannst Du nicht warten!*®.

2.1.3. DasAusrufezeichen
Das Ausrufezeichen besitzt eine wichtige Doppelfunktion: ,, Es markiert (wie Punkt und

Fragezeichen) die Grenze und den Abschluss einer Mitteilung, die meist einen Ganzsatz

bezeichnet und es verhilft der Aussage zu einer besonderen Eindringlichkeit und

! Baudusch, Zeichensetzung klipp & klar, Gitersloh/Miinchen; Bertelsmann Verlag, 2000, S. 20



Expressivitat und appelliert damit nachdriicklich an die Aufmerksamkeit (...).*. Das
Ausrufezeichen steht nach Aufforderungen und Befehlen: , Beelle Dich!*, sowie
Verboten: ,Lassdas!” und Drohungen: ,, Du sollst mich kennenlernen!”. Das
Ausrufezeichen kann auRRerdem Uberschriften, Schiagzeilen und Titeln besonderen
Nachdruck verlethen: ,BSE-Alarm in Deutschland!* oder ,, Achtung, Zeitfale!”.

2.2. Die Satzmittezeichen

Die Satzmittezeichen grenzen Tellsétze (Haupt- oder Nebensétze), aber auch einzelne
Worte oder Wortgruppen voneinander ab. Kommata und Gedankenstriche kbnnen

sowohl einzeln as auch paarweise auftreten.
2.2.1. Komma

Das Komma gliedert S&tze und grenzt sowohl inhaltlich selbstandige Teile eines Satzes
as auch unselbsténdige Teile voneinander ab. Dazu gehdren Aufzahlungen und
nebengeordnete Tellsdtize (HS + NS), Infinitiv und Partizipgruppen. Einschiibe (z.B.
Anreden, Ausrufe oder néhere Bestimmungen) werden durch paarige Kommas aus dem
Satzverbund hervorgehoben. Dies ist nur ein kurzer Abriss zur Verwendung des

Kommas. Die hier aufgefiihrten Informationen reichen zur folgenden Untersuchung aus.
2.2.2. Doppdpunkt

Der Doppel punkt spielt vor alem bei der wortlichen Rede eine Rolle, wo er die direkte
Rede ankiindigt. Auf}erdem kann es as Kennzeichnung einer Ankiindigung dienen
(Titel, Zitate, ndhere Erklarungen). Weiter kann man den Doppel punkt vor
Zusammenfassungen (,, Bier, Milch, Wasser: Das alles sind Getranke."), Folgerungen
(,Er 1t nett, spontan und witzig: ein toller Typ.“) und unerwarteten Wendungen (Er

freute sich schon auf das Essen, aber: Sie war tot.”) einsetzen.

2.2.3. Gedankengtrich

! Baudusch, Zeichensetzung klipp & klar, Giiterslon/Miinchen; Bertelsmann Verlag, 2000, S. 36



Der Gedankenstrich kann Satzglieder hervorheben, besonders lange Pausen
kennzeichnen, oder er dient as Ankiindigung von etwas Unerwartetem,
Weiterfiihrendem oder Gegensétzlichem: ,Bayern — HSV*, , Eine rechts — eine links —

enefallen lassen.”, , Du kannst doch nicht —..

3. Werbetexte und Analyseder Inter punktion

»Alles, was an Buchstaben auf einem Werbemittel erscheint, ist ein Text. Ein
Werbetext.“*. Doch lassen sich verschiedene Arten von Werbetexten, und damit auch
die verschiedenen Tétigkeiten von Werbetextern weiter unterscheiden.

Eine der wichtigsten Weisheiten des Werbetextersist es, das AIDA Konzept
anzuwenden.

A = Attention (Aufmerksamkeit erregen)

| = Interest (Interesse wecken)

D = Desire (Einen Wunsch erzeugen)

A = Action (zu einer Handlung anregen)

Dadie Leser einer Anzeige direkt angesprochen werden und bereits mit der Schlagzeile
die Aufmerksamkeit der Leser geweckt werden muss, kann man zunéchst davon
ausgehen, dass vor allem Ausrufezeichen verwendet werden. Das gilt auch fir den

letzten Punkt, wo der Leser zu einer Handlung angeregt werden soll. Sowohl in der
Schlagzeile a's auch bel der Kaufaufforderung muss der Werbende seiner Aussage einen
gewissen Nachdruck verleihen und an die Aufmerksamkeit apellieren. Im folgenden
Abschnitt werde ich die einzelnen Bausteine einer Anzeige kurz erldutern und anhand

der Beispiele die eben gemachte Aussage Uberprifen. Da auch Nina Janich in ihrem
Buch ,, Werbesprache" kurz auf das Thema Interpunktion in der Werbung eingeht, werde
ich meine Ergebnisse mit ihren vergleichen.

3.1. DieBausteineener Werbeanzeige

1 Zimmer-Pietz, Helga: Professionelles Texten; Wien/Frankfurt: Wirtschaftsverlag Ueberreuter, 2000, S. 22



Eine ,normale’ Werbeanzeige in den Printmedien besteht, abgesehen vom graphischen
Aspekt, maximal aus fiinf Teilen. Einer Headline, also Uberschrift, die gelegentlich von
einer Sub- und/oder Topline begleitet wird. Dann folgt ein Copy- oder Fliel3text, der
oftmals erklarenden Charakter hat und mit dem Abbinder abgeschlossen wird, in dem
der Leser zu einer Handlung angeregt werden soll. Die meisten Marken besitzen auch
einen Slogan, der manchmal a's Headline verwendet wird, oder an anderer Stelle in der
Anzeige auftaucht. Obwohl esin den letzten Jahren eine starke Tendenz zu fast komplett
graphischen Anzeigen gegeben hat, finden sich immer noch zahlreiche Anzeigen, die
dem klassischen Prinzip Bild — Headline — Copy folgen.

3.2. Nina Janich/Manuela Baumgart

» Das beliebteste Satzzeichen in den Anzeigen, besonders aber im Slogan, ist zweifellos
der Punkt. Bel den Slogans zeigt sich geradezu eine Inflation bei der Punktsetzung. ...,

s0 nehmen die Punktsetzungen in derzeitigen Anzeigen (und zum Teil auf Plakaten) so

stark zu, dass nicht selten Aussageeinheiten durch den Punkt aufgespalten werden."*.

» Vor allem der Punkt, der zuerst dem Verstehen eher hinderlich scheint, entpuppt sich (...) als
raffiniertes Mittel werblicher Konzeption. (...) ...er vermittelt Abgeschlossenheit,
Unantastbarkeit und Nachdruck und imitiert die Kurzséatzgkeit gesprochener Sprache, indem er
zum Senken einer gedachten Stimmfuhrung zwingt und eindrucksvolle Pausen entstehen |asst.
(...) Der Punkt gliedert, grenzt ab, hebt hervor, reiht aneinander und setzt gleich: als
multifunktionales und universell anwendbares Mittel ersetzt er sogar das fehlende Verb. Er
dient als Leerstelle, als Imaginationsfreiraum fir den Leser, der seine Phantasie spielen lassen
muss, um den Platzhalter mit Snn zu fullen — in den meisten Féllen am simpelsten mit dem
Préadikat “ist". (...) Ganz im Auftrage der Verdichtung erfullt der Punkt die Aufgaben, die sonst
nur durch umstandliche und weitschweifige Satzkonstruktionen erflllt werden kénnen. Er
verklrzt die Aussage auf pointierte Schlaglichter; er atomisiert normale, vollstandige Satze und
entspricht damit der Forderung der Werbung nach Neuem und Ungewohntem, das reizvoll wirkt

und zum Hinschauen animiert.“ 2

! Janich, Werbesprache , Tiibingen 1999, S. 175

2 Baumgart, Sprache der Anzeigenwerbung, Physics 1992, S. 100 f.



Janich/Baumgart zufolge finden sich Kommata in Headlines so gut wie nie: ,,Das
Kommaist weniger gut fir eine bewusste und auffalige Strukturierung von
Werbeaussagen geeignet, da es Aussageeinheiten nicht deutlich voneinander abgrenzt
(...) nach Baumgart wirkt es , schwécher* und , weicher* als der Punkt."! AuRerdem
|&sst es keine Bldcke entstehen, besitzt nur wenig Schlagkraft und eignet sich nicht as
pointiertes Abgrenzungsmittel.> Obwohl Werbetexte unbedingt Aufmerksamkeit erregen
muss, finden sich genauso selten Ausrufezeichen: ,, Das Ausrufezeichen scheint wegen
seines verstdrkenden und (laute) Rufe/Ausrufe signalisierenden Charakters allerdings
auch in Schlagzeilen zumeist a's zu aufdringlich empfunden zu werden, es findet sich

dort weniger haufig al's das Fragezeichen.®

. »...das konnte aus der Beflirchtung
resultieren, dass das Ausrufezeichen den Werbespruch zu laut und damit as

“Marktschrei” erscheinen lasst.“*

Der Gedankenstrich dient vor allem einem Zweck: Zwei Aussagen werden
gegeniibergestellt oder gleichgesetzt. Er dient aul3erdem als Denkpause, so dass mit
einer Auflésung fortgefahren werden kann.

» Der Doppelpunkt trennt weniger stark zwischen den Aussagen und verweist dafiir
stérker auf ihre logische Verbindung. Durch den Doppel punkt werden Erwartungen auf
das Folgende gerichtet, er kann dabei aber ebenso wie der Punkt ein Pradikat in

dlliptischen Aussagen ersetzen.“>.

Das Fragezeichen wird gerne in Headlines verwendet, da rhetorische Fragen Neugier

wecken sollen. ,, Die Funktion des Fragezeichensist daher immer, Aufmerksamkeit zu

erregen, zum Weiterdenken und vor allem Weiterlesen anzuregen.®.

Satzzeichen in der Werbung dienen generell einem dlliptischen Zweck: , Krze,

Unvollstandigkeit und Nachdruck, diese drel angestrebten Ziele, lassen sich durch den

Austausch von Wértern gegen Satzzeichen schnell und bequem erreichen.’

! Janich, Werbesprache , Tiibingen 1999, S. 177

2 Baumgart, Sprache der Anzeigenwerbung, Physics 1992, S. 103
3 Janich, Werbesprache , Tiibingen 1999, S. 178

4 Baumgart, Sprache der Anzeigenwerbung, Physics 1992, S. 104
® Janich, Werbesprache , Tiibingen 1999, S. 176

®ebd. S.178

" Baumgart, Sprache der Anzeigenwerbung, Physics 1992, S. 102
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Nina Janich stellt eine ganz eindeutige Hierarchie der Satzzeichen auf. Auch wenn sie
nicht auf ganze Anzeigen Ubertragen werden kann, kristallisiert sich doch eine ,, werbe-
typische® Zeichensetzung heraus.

Die Satzschlusszeichen: Der Punkt wird héufig verwendet, das Ausrufezeichen ist zu
aufdringlich, das Fragezeichen gerade in Headlines beliebt.

Die Satzmittezeichen: Das Kommaist zu schwach und wird mehr und mehr durch den

Punkt ersetzt. Der Punkt Gbernimmt in alen Belangen die syntaktischen Funktionen des
Kommas. Der Doppel punkt weist auf eine logische Verbindung hin und der
Gedankenstrich soll Dinge gegentiberstellen oder Denkpausen markieren.

Dieses will ich jetzt Uberprufen.

Die wichtigsten Fragestellungen:

1. Folgt die Werbung wirklich dem AIDA Prinzip, so erwartet man vor allem
Ausrufezeichen, da sie der Vorgabe, Aufmerksamkeit und Interesse zu erregen
(Attention, Interest) sowie zu einer Handlung anzuregen (Action), am meisten
entsprechen.

2. Werden in Uberschriften die Zeichensetzungsregeln eingehalten — also keine Punkte
gesetzt?

3. Gibt eseine ,werbe-typische’ Zeichensetzung?

3.3. Headline

Die Headline ist der Aufhanger einer Anzeige und soll beim Durchbl&ttern die

“1 und weist die

Aufmerksamkeit des Lesers erregen. Sieist , sprachlicher Blickfang
engste Verbindung zum Bild einer Anzeige auf.* Der Inhalt einer Headline transportiert
den USP, den Unique Selling Point, eines Produktes. Beispiele fur Headlines finden sich
in folgenden Anzeigen:

»<chlau machen. Clever investieren.” (Nr. 3)

,Bé uns stehen nicht nur Sie im Mittelpunkt. Sondern auch Thre Zukunft.* (Nr.4)
»vVerwirklichen Sie Thre Traume. Mit StartUp (...).“ (Nr. 24)

,Ganz neu. Ganz Frau. Jetzt kaufen.” (Nr. 26)

,Der neue Opel Corsa. Den oder keinen.“ (Nr. 27)

! Janich, Werbesprache , Tiibingen 1999, S. 42
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, Bessere Farben. Bessere Bilder. Besser jetzt.* (Nr. 28)

»Man kann sich an Mal3stében orientieren. Oder Mal3stabe setzen.” (Nr. 29)
»Selbstreinigender Rasierer.” (Nr. 36)

»Die neue SieMatic. Deutschlands erfolgreichste Kiiche ist wieder da.* (Nr. 37)
,Kriegen Sie auch im Winter die Kurve.” (Nr. 39)

» rotale Ruhe.” (Nr.41)

»Die Aktie Gelb kommt. Demnéchst an der Bérse.” (Nr. 48)

» Krimskoye. Ein Geschmackserlebnis.” (Nr. 49)

,Bion. Das erste probiotische Multivitamin. Stérkt die Abwehrkréfte dreifach.” (Nr. 64)
» Time changes everything. Except a Rado. (Nr. 65)

In vielen dieser Beispielen Gbernimmt der Punkt die Funktion, eigenstandige
Sinneinheiten zu trennen, die auch von Satzmittezeichen hétten getrennt werden kdnnen.
Dieses Prinzip findet sich in Anzeige Nr. 26, 27 und 28. In all diesen Anzeigen kénnte
auch ein Komma a's Aufzéhlungszeichen oder ein Doppel punkt bzw. Bindestrich
stehen. Der Punkt ersetzt aul3erdem das Kommain Anzeige Nummer 4, in der der
zweite Satz mit dem Wort ,,sondern* beginnt. Interessanterweise wird auch Nr. 29 mit
einem Punkt getrennt, obwohl laut Duden eigentlich gar kein Satzmittezeichen
verwendet werden durfte. Meine These war, dass man Ausrufezeichen verwendet, um
Aufmerksamkeit zu erregen. Doch in allen diesen Anzeigen wird ausschliefflich der
Punkt verwendet. Das stimmt mit der Annahme von Nina Janich tberein. Inihrer
Hierarchie ist der Punkt das stérkste Satzzeichen. Dieser Aussage kann ich mich nur
anschliefen.

Zusammenfassend kann man sagen, dass in Headlines fast ausschliefdlich der Punkt zur
Geltung kommt. Obwohl Aufmerksamkeit geweckt werden soll, wirkt das
Ausrufezeichen zu aufdringlich. Das Komma scheint zu schwach und weich zu sein. Der
Punkt ist fur eine Headline das stérkste Satzzeichen, da es die Aussagen am besten
trennt, stiitzt und sie al's Feststellung charakterisiert, die so stimmen, wie sie da stehen.
Das kann in gewisser Hinsicht auch al's psychol ogisches Kaufargument ausgelegt

werden.

1 Janich, Werbesprache , Tiibingen 1999, S. 42



3.4. Copies

Der Copy- oder Fliefdtext trégt in einer Anzeige die meisten Informationen. Man geht
davon aus, dass dieser Teil einer Anzeige der am wenigsten gelesene ist. Deshalb
unterscheidet man zwel verschiedene Arten von Copies. Die Short-Copy ist nicht |énger
asfunf Sdtze und enthdt nur die wichtigsten Informationen. Die Longcopy ist langer
asfunf Zeilen und hat einen stark erklarenden Charakter. Funktion beider Texteist es,
»denin der Schlagzeile thematisierten Aufhénger als Text- Thema aufzugreifen und in
einer stilistisch und semantisch kohérenten Form auszufiihren bzw. das Bildmotiv der
Anzeige sprachlich auszuformulieren oder mit weiteren Angaben zu erganzen.“.
Beispiele fir Copytexte sind Anzeigen Nummer 2, 6, 10, 12, 13, 15, 17, 31, 35, 36, 37,

39, 40, 42, 47, 50, 58, 59 und 60.

Zun&chst einmal fallt in al diesen Copytexten der vermehrte Gebrauch der
Satzmittezeichen auf: Komma, Doppel punkt und Gedankenstrich. Das héangt vor alem
damit zusammen, dass der Leser im Idedlfall den Text von vorne bis hinten lesen soll.
Ein Satz, der mit einem Punkt endet, wiirde nicht zum Weiterlesen anregen, da man
dann das Geflihl hat, eine Aussageist hier zu Ende und im néchsten Satz ist ein neuer

Gedanke formuliert, mit dem man sich nun beschéftigen muss.

Komma: In den Beispielen fr Copytexte féllt auf, dass das Kommavor alem zum
Zweck der Aufzahlung verwendet wird. Inhaltlich handelt es sich meistens um die
Aufzéhlung von Vorteilen des Produktes.

» Vier Rubriken, Wissen A-Z, Lernen online, Ratgeber und Community, ...“ (Nr. 10)
»Ausldser driicken, versenden, speichern...” (Nr. 6)

»---Unabhangigkeit, Zuverlassigkeit und Unverwustlichkeit® (Nr. 60)

»Esgibt ihn als Fullhalter, Tintenroller, Kugelschreiber und Druckbleistift* (Nr. 63)
.---S0lider Stahl und seidiges Acryl, Bestandigkeit und Warme.* (Nr. 11)

.- Mit Klarglasscheinwerfern, frischen Farben und Polstern...” (Nr. 21)

In fast alen Anzeigen, in denen das Komma zur Aufzahlung verwendet wird, findet sich

die bekannte Dreierstruktur (X, y und z).

1 Janich, Werbesprache , Tiibingen 1999, S. 44
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Doppel punkt: In den hier untersuchten Texten fallt auf, dass der Doppelpunkt, wie bel
Nina Janich erlautert, vor alem auf eine logische Verbindung hinweist oder eineim
vorgehenden Satz ausgestellt Erwartung auflost. Auferdem kann er in elliptischen
Konstruktionen das Pradikat ersetzen.

,unsar Favorit: der Michelin Alpin Winterreifen. (Nr. 39). (Ellipse, Erwartung)
,BMW hat mehr gewonnen als einen dritten Platz, viel mehr: Ein Team, auf das wir
stolz sind.“ (Nr. 50). (Erwartung)

,Hier ist die Lésung: www.wissen.de” (Nr. 10). (Erwartung/Aufldsung)

»Egal, wovon Sie traumen: Mit U.1.F. kénnen Sie IThrem Ziel ein ganzes Stiick naher
kommen.* (Nr. 33). (Logische Verbindung)

»Einevallig neue Art der Rasur: Rasierer und Relnigungsgerét bilden zusammen das
B.S.S* (Nr. 36). (Erwartung, logische Verbindung).

Gedankenstrich: Der Gedankenstrich dient entweder als Denkpause oder als

Gegentuiberstellungsmerkmal. Auch er kann wie ein Doppel punkt etwas aufl 6sen.

» Warum soll ein Kunde die Bank wechseln oder sich fiir eine weitere entscheiden? —
Um einen potentiellen Kunden von uns zu tberzeugen, muss ich erst einmal Beweise
bringen.” (Nr. 40) (Denkpause/Erwartung)

,» Von Bestellungen Ubers Internet bis hin zur Errichtung von Handel splattformen — bel
Stinnes geht in Zukunft fast alles online.” (Nr. 42) (logische Verbindung/Denkpause)
,oenndie(...) Firmen sind auf mal3geschneiderte Logistik angewiesen — und dafr ist
Stinnes der Spezialist.“ (Nr. 59) (Logische Verbindung/Erwartung)

» Fotos einfach zu Hause ausdrucken — ohne Computer, sogar ohne Kabel. (...) Ausldser
druicken — und lacheln.” (Nr. 6) (Denkpause, Erwartung steigern)

» Sie wollten doch schon immer im Internet Antworten auf Ihre Fragen finden —

kostenfrel und ohne lange zu suchen® (Nr. 10) (besonders verstarkter Zusatz)

Die Satzschlusszeichen:



Punkt: Wegen des vermehrten Auftretens von Satzmittezel chen folgt logischerweise

eine Abnahme von Punktsetzungen. Der Punkt ist allerdings das haufigste
Satzschlusszeichen in Copies. Er folgt vor allem normalen Aussagesitzen und
Feststellungen mit Préadikat und Subjekt. Seine Verwendung ist eine komplett andere als
diein Headines:

»Sefreut sich auf den eleganten Einkaufsbummel.“ (Nr. 1)

,Gegen einen Unfal sind Sie machtlos.” (Nr. 15)

» Viele jagen immer nur dem Lifestyle nach.* (Nr. 17)

, Wird die Welt plétzlich weil3, freut man sich.” (Nr. 39)

»ES gibt immer noch Strande in Europa, an denen Sie sich entspannen konnen.” (Nr. 41)
»ES gibt Aktien, die will jeder haben.” (Nr. 47)

»Also heifldt es zupacken.” (Nr. 59)

,S0ist Ihr Audi optimal auf die kalte Jahreszeit vorbereitet.” (Nr. 62)

Fragezeichen: Ganz selten finden sich Fragezeichen nach rhetorischen Fragen. Das
héngt mit dem erklérenden Charakter eines Copytextes zusammen. Der Leser, der sich
auf den langeren Text einlésst, will Antworten — keine Fragen.

»Ein Hausim Griinen? Ein schoner Garten? Oder ein neues Auto?* (Nr. 33)

» Warum sollte ein Kunde die Bank wechseln oder sich flr eine weitere entscheiden?*
(Nr. 40)

»Stehen Sie auch drin?* (Nr. 58)

, Wer hat schon gern strapazierte, rauhe Hande?* (Nr. 62)

Hier fallt besonders auf, dass die Fragen am Anfang des Copytextes stehen und gleich
darauf im néchsten Satz beantwortet werden. Das hangt mit dem AIDA Konzept
zusammen. Am Anfang der Copy soll das 1 wie ,, Interesse wecken* zur Geltung
kommen und das wird oft durch rhetorische Fragen versucht. So wird der Leser direkt
am Anfang zum Weiterlesen angeregt, und er erhét natirlich prompt die Antwort auf

diese Frage.

Ausrufezeichen: In al den von mir untersuchten Texten findet sich nicht ein

Ausrufezeichen. Das hat zwel Griinde;
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Das Ausrufezeichen ist, wie schon erwéhnt, zu aufdringlich.
Aulierdem passt es nicht zum erklérenden Charakter einer Copy. Der Leser soll sich
informieren, wenn er will und nicht zu einer Handlung Uberredet oder von einer

Tatsache Uberzeugt werden.

Zusammenfassung: In Copytexten werden die Zeichensetzungsregeln weitgehend
eingehalten. Es werden vermehrt die Satzmittezeichen verwendet, die wegen Ihrer
schwécheren Satztrennungsfahigkeiten den langen Text lesbarer und fliissiger machen.
Ausrufezeichen finden sich so gut wie gar nicht, Fragezeichen werden am Anfang fir
rhetorische Fragen verwendet. Das Kommawird haufig zur Aufzéhlung von

Produktvorteilen verwendet.

3.5. Abbinder

Was versteht man unter einem Abbinder? Dem AIDA Konzept gefolgt, kann man
darunter den letzten Punkt , A" verstehen — die Leser zu einer Handlung (Action)
anregen. Abbinder lassen sich leicht identifizieren. Sie stehen meistens etwas abgesetzt

vom eigentlich Copytext, enthalten eine Telefonnummer, Anschrift, Internet- oder

e-Mail-Adresse und beginnen mit Worten wie ,, Mehr Informationen gibt es...“ oder , Fir

Fragen..." oder ,Bei Interesse”. Obwohl diese spezifische Einteilung einer Printanzeige
selten erwahnt wird, und das Wort ,, Abbinder” in der Werbesprache lange nicht so
popul&r ist wie Headline, oder Copy, zeigt meine Untersuchung, dass diese Aufteilung
hinschtlich Interpunktion sehr sinnvoll ist. Nina Janich erwadhnt kurz den Begriff
»Insert” fir eine Informationsquelle, die Orte, Zeiten und Adressen nennt. Auch sie
benutzt den Begriff Abbinder, der aber nicht die gleiche Bedeutung hat!

In diesem Teil der Anzeige herrscht bei der Zeichensetzung das absolute Chaos. Wie
oben erwahnt, kann man davon ausgehen, dass vor allem Ausrufezeichen dominieren,
um dieser Handlungsaufforderung am Ende einer Anzeige den richtigen Nachdruck zu
verleihen.

Wiefre die Texter in diesem Fall vorgehen, will ich mit einigen Beispielen belegen:

1. ..., effahren Sie unter 06172/108222, 030/69034222 oder im Internet unter:
www.bsv.de* (Nr. 66)
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2. ,Fur weitere Informationen schreiben Sie an Merck Produkte. Stichwort BION 3.
Roferstr. 96. 64293 Darmstadt. Oder schauen Sie ins Internet unter
www.bion3.de.” (Nr. 64)

3. Rado Deutschland, Rudolf-Diesel-Str. 7, 65760 Eschborn, Info-Telefon: 06173 —
606 105. www.rado.com® (Nr. 65)

4. ,Infos sofort unter der kostenlosen Telefon-Hotline: 0800/3000 0 50. Thr
personlicher Test im Internet: www.alarmzeichen-sodbrennen.de” (Nr. 61)

5. ,Mehr Information? Telefon Service, gebiihrenfrei: 00800-2314 40 00, Internet:
gore-tex.com” (Nr. 51)

6. ,Waeitere Informationen (...) erhalten Sie bei der Braun Hotline (...) oder unter
www.braun.com* (Nr. 36)

7. ,Fur weitere Informationen wenden Sie sich bitte an: Vereinte Krankenversicherung,
Postfach 340228, 80099 Minchen, Tel.: 01802/220050, Fax: 01802/220060,
www.vereintede” (Nr. 35)

8. ,Digital Imaging on HP. www.hewlett-packard.de” (Nr. 6)

9. ,Reden Sie mit uns: 01803 — 55 66 22 oder www.axa-colonia.de” (Nr. 20)

10. ,, Willkommen bei Ihrem Nissan Partner und im Internet unter www.nissan.de“  (Nr.

2)

Bel al diesen Beispielen zeigt sich eines: Kommata, Doppel punkte und Punkte werden
wild durcheinander gesetzt, manchmal wird eine Adresse durch gar nichts getrennt,
manchmal durch Kommata, Punkte oder Bindestriche. Obwohl die Abbinder, die als
ganze Sétze formuliert sind, fast durchgangig Aufforderungen sind (Rufen Sie an,
Schauen Sie vorbei, Reden Sie mit uns, etc.) findet sich kein einziges Ausrufezeichen,
was wieder einmal zeigt, dass es selbst an dieser wichtigen Stelle immer noch zu

aufdringlich zu sein scheint.

Bel ener interessanten Tatsache sind sich aber fast dle Anzeigen gleich. Die Abbinder
werden mit einer Internet- oder e-Mailadresse abgeschlossen. Danach sollte eigentlich
ein Punkt stehen, um den Satz oder die Aussage bzw. die Sinneinheit zu beenden. Doch
scheinen die Texter ein Problem damit zu haben, nach einer Internetadresse, die selbst
schon zwel Punkte enthalt (www.xxx.de/com) einen weiteren Punkt zu setzen. Es sieht

S0 aus, als wolle man den Leser nicht noch zusétzlich verwirren. Es kdnnte ja sein, dass
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der Leser wirklich ins Internet schaut und den letzten Punkt, der eigentlich zum
Satzgefiige und nicht zur Adresse gehort, mit eingeben. In diesem Falle I&sst sich zwar
in den meisten Féllen trotzdem noch eine Internetseite finden, aber eine e-Mail mit

einem Punkt am Ende wird von den gangigen Mailprogrammen nicht akzeptiert.

Das Paradebeispiel fir diese Form ist:
,» Die 12move CD-ROM qgibt"s kostenlos bei Shell oder unter www.12move.de “
Diesist ein syntaktisch vollstandiger Satz mit Subjekt, Pradikat und Objekt. Doch er

wird nicht mit einem Punkt abgeschl ossen.

Einige Anzeigen haben sich dennoch mehr oder weniger einfallsreiche Wege

ausgedacht, um dieses Problem zu umgehen.

In der Anzeige der Telekom ist die Internetadresse in rosa Farbe, der nachstehende
Punkt aber ist schwarz. In einigen anderen Anzeigen ist die Adresse fett gedruckt, der
Punkt danach aber kleiner (siehe Nr. 64). Oder aber die Internetadresse wird einfach als
freistehendes Anhangsel hinter Telefonnummern und Postadressen gehéngt (siehe Nr. 6
+ 65).

4. Zusammenfassung

In dieser Arbeit sollte erortert werden, inwiefern die heutigen Zeichensetzungsregeln der
gangigsten Satzzeichen in Werbetexten (Print) umgesetzt werden. Dazu wurden die drei
wichtigsten Bausteine einer Anzeige erlautert und untersucht. Folgende Ergebnisse sind

dabei herausgekommen:

4.1. Punkt statt Ausrufezeichen

Der Punkt ist — wie bei Janich/Baumgart beschrieben — das wichtigste und meist
eingesetzte Satzzeichen. Obwohl sich die im Buch ,, Werbesprache" dargestellte
Untersuchung nur auf Slogans bezieht, bestétigt sich diese Theorie auch vor alemin
den Headlines. Das Ausrufezeichen, von seinem Charakter her eigentlich fiir die
Werbung prédestiniert, wird durch den Punkt ersetzt. Es wirkt zu aufdringlich und setzt
den Leser einer Anzeige zu sehr unter Druck.
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4.2. Punkt gatt Komma bzw. Bindestrich

Dadas Komma zu schwach ist, wird es durch den Punkt ersetzt. Der Punkt hat in der
Werbung vermehrt die Aufgabe, eigenstandige Sinneinheiten statt ganzer Sétze
abzugrenzen. Er wirkt definitiver und klarer. In Copytexten dient das Kommavor alem
as Aufzahlungszeichen. Beim Bindestrich verhdt es sich dhnlich.

4.3. Kein Punkt nach Inter net/M ailadr essen

Die schone neue Medienwelt macht den Werbetextern zu schaffen. Punkte in
Webadressen komplizieren die Zeichensetzung am Ende einer Anzeige. Eine
einheitliche, sandartisierte Regelung wie zum Beispiel bel der Anrede in einem Brief
scheint noch nicht gefunden, weshalb gerade am Ende einer Anzeige eine gewisse

Anarchie bel der Zeichensetzung herrscht.

4.4. Neue Hierarchieder Satzzeichen

Der Punkt ist in der Werbung das Mal3 aller Dinge. Er steht Uber dem vermeintlich
stérkeren Ausrufezeichen, er ersetzt teilweise die Satzmittezeichen wie Komma oder
Gedankenstrich. Auf das Ausrufezeichen wird vor allem aus psychologischen Griinden
verzichtet. Um das Produkt zu verkaufen, wird der Leser vor Tatsachen gestellt, die mit

Hilfe des Punktes untermauert werden.

4.5. Nachtrag:

- Das hier aufgezeigte Ergebnis kann nicht allgemein auf Werbung Ubertragen werden.

Die hier untersuchten Anzeigen sind lediglich Imageanzeigen aus deutschen
Wochenmagazinen. Vorsicht vor Ubertragung auf Zeitungen, Internet oder
TV/Radio!
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Zwar ist das hier dokumentierte Ergebnis aufgrund zahlreicher Beispiele sehr gut
belegbar, flr eine aussagekréftige Behauptung, die auf jede Werbeform Gbertragen

werden kann, aber auf jeden Fall zu wenig.

Die angefihrten Untersuchungen von Janich/Baumgart beziehen sich lediglich auf
Slogans, die hier nicht untersucht wurden!

Zu der Thematik selbst existieren so gut wie keine (aktuellen) Untersuchungen.

Der Begriff ,Abbinder* ist in der Werbewelt nicht so etabliert wie ,, Slogan® oder
,Headling".
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ION 3. Das erste probiotische Multivitamin.
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