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ANOTACE Jazykové, hodnotove a kulturní rozdíly a shody 

v nemecké a ceské reklame n a pivo. 

Diplomová práce „Jazykové, hodnotové a kulturní rozdíly a 

shody v nemecké a ceské reklame n a pivo" analyzuje a porovnává 

ceské a nemecké rek lamy n a pivo. Práce j e založena n a empirické 

analýze, ze které vyplývají shody a rozdíly ceských a nemeckých 

pivních r ek lam. 

Zkoumaným materiálem j s o u tištené a televizní reklamy, sbírané 

v letech 2004 - 2006 . Analýza je provádena ve dvou rovinách: J e 

zkoumána jazyková stránka rek lam (výber jazykových prostredku, 

syntax , textová výstavba, rétorické prostredky, vztah mezi textovou a 

obrazovou cásti) a dále stránka hodnotová, kulturní a genderová. 

Z porovnání jednotlivých ceských a nemeckých rek lam vyplývají 

zároven shody a rozdíly mezí dvema evropskými ku l tu rami . 

ANNOTATION L inguist ic , valuable and cu l tu ra l differences and 

consonance i n the Ge rman and Czech advert isements for beer. 

The thesis „Sprach-, Wert- u n d Kulturgle ichheiten u n d 

Unterschiede i n der deutschen u n d tschechischen Bierwerbung" 

ana lyses and compares the advert isements for the Czech and 

Ge rman beer. The thes is is based on empir ical ana lys is from wh i ch 

the consonance and differences i n advert isements fort he Czech and 

G e r m a n beer ar ise . 

The tested mater ia ls were collected i n the years 2004 - 2006 and 

the resu l ts were printed and also shown on T V commercials . The 

ana lys i s was done at two levels: I) The l inguist ic aspects of the 

advert isements (the choice of the l inguist ic means, syntax, 

composition, the rhetorical means of expression, the relation between 

the text and the pictures. II) The value, cu l tu ra l and gender aspects. 

When comparing the indiv idual Czech and Ge rman advert isements 

for beer, the consonance and differences between the two European 

cu l tures ar ise clearly. 
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1. Einleitung 

Die vorliegende Diplomarbeit bescháftigt s i ch mit dem Thema 

„Sprach-, Wert- u n d Kulturgle ichhei ten u n d Unterschiede in der 

deutschen u n d tschechischen Bierwerbung" . Die Diplomarbeit solíte 

e inen Be i t rag zur kontrast iven Sprachwissenschaf t au f dem Gebiet 

Werbesprache darstel len. D u r c h eine empir ische Analyse solíte 

aufgezeigt werden, wie s i ch Sprach - u n d Kul turspez i f ika im Bere ich 

der B ierwerbung prágen. A ls Untersuchungsbas is sollten sowohl 

deutsche u n d tschechische Printmedíen a ls a u c h deutsche u n d 

tschechische Fernsehen- Werbebotschaften dienen. Die 

Herangehensweise geschieht also au f zwei Ebenen: E s werden 

Gestaltungselemente wie Wortwahl , Syntax , Textaufbau, Rhetor ik 

u n d Text-Bild-Zusammenhánge analys iert u n d zugleich wird nach 

kul turspez i f i schen Werteprásentationen u n d Wertethematisierungen 

gefragt. Der Vergleich soli zur Auswer tung von Gemeinsamkei ten 

u n d Unterschieden zweier K u l t u r e n i m europáischen R a u m fuhren. 

Die Werbung ist z u e inem interessanten, sehr oft d iskut ierten 

T h e m a geworden. Sie ist e in fester Bestandte i l unseres Lebens, die 

u n s uberall begegnet u n d au f mehrfache Art u n d Weise anspr icht . 

Sie w i rd heutzutage n icht n u r a u s wissenschaf t l ichen Gr i inden 

unte rsucht . Wenn m a n s i ch mit Werbung bescháftigt, darf m a n n icht 

vergessen, dass sie zur K u n s t geworden ist . E s werden immer wieder 

neue Museen der Werbung eingerichtet. Man hat a u c h die 

Móglichkeit, verschiedene Ausste l lungen u n d Werbefestivals z u 

besuchen. Das alles s ind Beweise dafúr, dass die Werbung e in Tei l 

unsere r K u l t u r u n d unserer Gesel lschaft geworden ist. Aus diesem 

G r u n d habe i ch mich entschieden, mich dem T h e m a der Werbung z u 

widmen. I c h habe m i ch au f B ierwerbung konzentriert, wei l sie meiner 

Meinung n a c h noch n icht so vie l un te r such t wurde. 

1 



I m Zen t rum der vorliegenden Arbeit stehen die Sprach - u n d 

Kul turspez i f ika im Bere ich der Bierwerbung. Be i der Unte rsuchung 

der Werbesprache konnen n icht alle ihre Aspekte berucksicht igt 

werden, wei l das Phánomen a n s i ch z u umfangreich ist , u m es 

eingehend z u unte rsuchen . Deswegen werden Aspekte wie Syn tax 

oder Rhetor ik n icht ausfuhrlich analys iert . Be i der Unte rsuchung der 

Werbesprache konzentriere i ch m i c h n u r au f die auffálligen, 

typ ischen Sprachmit te ln . 

U m s i ch mit Werbung auseinandersetzen z u konnen, w i rd zuerst 

au f die Theorie der Werbung selbst eingegangen. Zuers t w i rd der 

Begriff „die Werbung" erklárt. I m Weiteren w i rd die Werbung a ls ein 

persuasiver Komunikat ionsprozess klassi f iz iert . Danách werden kur z 

die Besonderheiten der Anzeigenwerbung u n d der Fernsehwerbung 

beschrieben. 

I m prakt i schen Te i l analys ier t m a n zuerst die Fernsehwerbung, 

dann die Anzeigenwerbung. I n jeder Analyse w i rd zuerst den 

gesprochenen oder den geschriebenen Text angefuhrt, danach wi rd 

die Werbung beschreibt u n d analys iert . 

Die vorliegende Diplomarbeit bescháftigt s i ch a u c h mit Wert-

u n d Kulturgle ichhei ten u n d Unterschiede in der deutschen u n d 

tschech ischen Bierwerbung, deswegen w i rd zugleich nach 

kul turspez i f i schen Wertereprásentationen u n d 

Wertethematis ierungen gefragt. 

Die B a s i s fúr die vorliegende Unte rsuchung bildet 

Genussmit te lwerbung, genauer gesagt Bierwerbung. Alle Beispiele, 

mi t Hilfe deren bestimmte Werbeverfahren i l lustr iert werden, 

s tammen a u s den letzten zwei J a h r e n (2004-2006) . 
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2. Theorie der Werbung 

2.1 Der BegrifT „Werbung** 

Die Werbung tauchte mit der En ts t ehung des Marktes auf. Die 

Leute hatten ein Bedúrfnis, die Ware gegen andere z u tauschen u n d 

sie spáter a u c h z u verkaufen. Man wandte die Werbemittel schon im 

Al ter tum a n , obwohl das Wort „Werbung" damals noch n icht benutzt 

wurde. 

Das Verb werben, a l thochdeutsch (hjwerban, mitte lhochdeutsch 

werben, werven bedeutete ursprunglich im 8 J a h r h u n d e r t ' s i ch 

drehen, wenden umkehren , einhergehen, s i ch bemúhen'. B e i der 

Bedeutungsentwick lung ist von '(sich) drehen' auszugeben, das uber 

' s i ch h i n u n d her bewegen, gescháftig se in ' bereits frúh die noch 

heute úblichen Verwendungen ' s i ch u m etw., j m d n . bemúhen, z u 

erreichen, erlangen suchen , j m d n . fúr einen diensteine Arbeit, ein 

Amt gewinnen woUen'; 'Soldaten anwerben ' (17. J h . ) , 'Reklame 

machen ' (Ende 19. J h . ) . (Etymologisches Wórterbuch des Deutschen 

1997:1557) 

Der Begriff „Werbung" ist z u m ersten Mal in den 30er J a h r e n des 

20 . J a h r h u n d e r t s aufgetaucht. Vorher sprach m a n von „Reklame", 

worunter „Aufmerksamkeit wecken" , „etwas bekannt machen " oder 

„Interesse wecken fúr etwas" verstanden wurde. (Ka lka 2000:10) 

Fúr den Begriff „Werbung" gibt es eine Vie lzahl von Definitionen. 

Weil s i ch die Ansprúche au f die Werbung im Laufe der J a h r e 

geándert haben, findet m a n a u c h die Veránderungen in den 

Definit ionen. Grundsátziich k a n n m a n Werbung folgend definieren: 

„Werbung ist ein zielgerichtetes Komuníkationsmittel, die das 

Verha ls ten de Konsumenten beeinf lussen wi l l , u m die Umworbenen 

fúr die Werbeziele z u gewinnen. Sie vermittelt Informationen au f 

sach l i cher oder gefúhlsmápiger Ebene. " (Ka lka 2000:11) 
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2.2 Werbung als persuasiver Komunikat ionsprozess 

2 .2 .1 Werbung als Kommunikat ion 

Werbung ist a ls eine Fo rm der Massenkommunikat ion u n d 

daher a u c h a ls e in gesellschaftl iches Ins t rument z u betrachten, das 

Werte u n d Normen setzt u n d manifestiert. Diese Normen u n d Werte 

werden dabei indirekt angesprochen. Die Werbung stellt eine 

einseitige Kommunika t i on dar, bei der die Kommunikat ionspartner 

ráumlich u n d zeit l ich getrennt s ind . A ls Massenkommunikat ion wi rd 

die Werbung uber die Massenmedien óffentlich verbreitet u n d richtet 

s i ch a n ein groíSes Pub l i kum, das zueinander ke inen Kontakt hat. 

Der Begriff „Kommunikation" w i rd fúr Prozesse der 

Informationsúbertragung verwendet. Das begríffliche Verháltnis 

Sprache - Kommunika t i on lásst s i ch wie folgt formulieren: 

Kommunika t i on ist e in umfassender, úbergeord neter Begriff, unter 

dem die Sprache a ls e in subsumier tes , organisiertes Zeichensystem 

anzusehen ist . 

Die G r u n d s t r u k t u r eines Kommunikat ionsprozesses besteht a u s 

drei E lementem einem Sender, einer Nachr icht u n d einem 

Empfánger. I n der Kommunikat ions forschung hat s ich fúr diese drei 

Grundelemente eine Reihe von Synonymen eingebúrgert: Sender 

(Aussagender, Kommunikator , Produzent, Werbetreibender, source, 

encoder, controller), Nachricht ( Inhalt , Aussage, Mitteilung, 

Information, Werbebotschaft, Bedeutung, content, message, signál, 

s t imul i , symbol) u n d Empfánger (Kommunikant , Rezipient, 

Konsument , Zielgruppe, Adressat , Pub l i kum, destination, reciever, 

decoder, publ ic , audience). 
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2.2.2 Werbefunktionen 

Die heutige Werbung ist der Vermitt ler zwischen dem Erzeuger 

oder Verkáufer von Waren u n d dem privaten Verbraucher. Sie hilft 

die Produkte verkaufen. Sie soli ein Erzeugnis oder Le is tung 

bekanntmachen , die Óffentlichkeit uber die Nutzl ichkeit úberzeugen 

u n d sie z u m K a u f bewegen. D a r a u s ergeben s ich die drei wichtigsten 

Funkt i onen . 

Die erste Funk t i on : Information 

A u s den Definitionen der Werbung ergibt s i ch , dass die Werbung 

e in Kommunikat ionsprozess zwischen Unternehmen u n d Mark ist. 

B e i diesem Prozess werden Waren oder Dienst le istungen dargestellt 

u n d erhebt. 

Die erste Funk t i on ermóglicht also die Prásentation neuer 

Waren , die Darste l lung ihrer Eigenschaften u n d die Untersche idung 

zw ischen konkurr ierenden Angeboten. 

Die zweite Funk t i on : Uberzeugung 

Der persuasive Charak t e r der Werbung ist d u r c h die Funk t i on 

der Uberredung geprágt. Die Uberredungsfunkt ion besteht dar in , den 

Konsumenten z u úberzeugen, dass das geworbene Produkt ihre 

Ansprúche u n d Bedúrfnisse a m besten erfúllt u n d sie z u m K a u f 

antreibt. Dies ist heute wichtiger denn j e , denn wegen der Vie lzahl a n 

Produkten u n d Dienst le istungen ist es fúr den Konsumenten 

schwier ig, s i ch e inen Úberblick úber das gesamte au f dem Mark 

vorliegende Angebot z u verschaffen. 
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Die dritte Funk t i on : Einprágung 

Die letzte Funk t i on , die Einprágung, hat die Aufgabe, positiven 

Konotationen der Ware herauszubi lden. Diese Konotationen sollen 

die Uberzeugung der Kunden verstárken, dass gerade diese Ware die 

beste au f dem Mark t ist , was oft durch die Anwendung von speziellen 

Techn iken erfolgt. Die Werbung nutzt die Techn ik des Druckes , 

B i ldes u n d Toneš a u s , womit sie au f verschiedene S inne des 

Menschen e inwirkt . 

Die Werbung hat z u m Ziel Interesse z u wecken u n d das 

geworbene Produkt im Gedáchtnis der potentiellen Konsumenten 

einzuprágen. 

2.2.3 Appellarten der Werbung 

Die Werbung versucht , au f das Verhal ten u n d die E ins te l iung 

der Konsumenten e inzuwirken, deshalb hat sie viel mit Psychologie 

z u tun . Der Zweig der angewandten u n d prakt ischen Psychologie, der 

s i ch mi t dem Phánomen der Werbung i n Bezug au f das menschl iche 

Verhal ten u n d die menschl iche Psyche befasst, heipt 

Werbepsychologie. Die i n der Werbung angewandten psychologischen 

Techn iken haben die Aufgabe, die int imsten Wúnsche der Menschen 

anzusprechen , so dass sie s ich z u m K a u f entschieden haben. 

U m den potentiellen Konsumenten von der Notwendigkeit z u 

úberzeugen, das geworbene Produkt kaufen z u woUen, benutzt die 

Werbung verschiedene Formen des Appells. A m meisten konnen 

folgende Appel larten gesehen werden: 
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Der Appell an die Vemunft 

Be i diesem Typ ist eine rationale Argumentationsweise typisch. 

Der Wert w i rd hier au f die Qualitát, den Preis u n d die Nutzl ichkeit 

des Produkts gelegt. 

Der Appell an die Emotionen 

Dieser Typ appelliert a n die Gefúhle u n d a n die Seelenlage. Be i 

diesem Typ ist das momentane Verháltnis der Menschen wichtig. 

Der Appell an die Vorstellungskraft 

Der Appell a n die Vorste l lungskraft is t gekennzeichnet durch die 

Anwendung von Metaphern u n d Symbolen. Das Produkt w i rd 

meistens i n einer symbol ischen Si tuat ion dargestellt, die positive 

Assoziat ionen weckt u n d das Produkt hochschátzt. 

Der Appell an allgemeine Werte 

Dieser Typ des Appells beruht au f der Anspie lung au f allgemein 

geschátzte Werte. 

Der sozialisierende Appell 

Fúr diesen Typ des Appells ist typisch die Verwendung von 

Stereotypen. 

Der personifizierende Appell 

Der personifizierende Appell prágt s i ch durch eine Aussta t tung 

des Produkts mit mensch l i chen Zúgen aus . 

(Anmerkung: In der Praxis werden diese Appellarten sehr eng verbunden. 

Sie erscheinen einzeln nur selten, deshalb werden sie oft in zwei Typen 

geteilt. Der erste Typ, der die rationale Seite der Werbung vorzieht, wird als 

„hard seli" bezeichnet. Der andere, der an die Vorstellungen und Emotionen 

appelliert heipt „soft seli".) 
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3. Werbeformen 

WerbemalSnahmen konnen den potentiellen Kunden a n 

unterschied l ichen Orten u n d úber unterschiedl iche Medien 

erre ichen. E s gibt eine Vie lzahl von Werbeformen, aber i ch beschreibe 

n u r die zwei, die i ch in dieser Arbeit analys ieren werde - die Werbung 

in Presse u n d Fernsehen. 

Die Werbung i n Presse u n d Fernsehen ist heutzutage der gropte 

Vermitt ler zwischen dem Verkáufer von Waren u n d dem Verbraucher . 

3.1 Die Anzeigenwerbung 

Mit dem Auf tauchen der Fernsehwerbung haben manche 

Werbeexperten der Anzeige langsames Eingehen vorausgesagt. Aber 

die e lektronischen Medien haben die Lesemedien n icht abgelóst, u n d 

die Anzeige taucht immer wieder au f a ls eines der w i rksamen 

Werbemittel . Die Einschránkung der audiovisuel len Werbung liegt-

im Unterschied zur Anzeigenwerbung - i n der Vergánglichkeit u n d 

Geschwindigkei t der Informationen. Der Zuschauer k a n n s ich bei den 

Informationen n icht aufhalten, er k a n n daruber nicht nachdenken 

u n d n icht z u ih r kommen. Mit einer Anzeige k a n n m a n s i ch so lange 

bescháftigen, wie m a n wi l l u n d m u s s . 

Die Moglichkeiten der Werbeinsertion i n Zeitschri ften u n d 

Zeitungen s ind heute weit gefáchert. Sie reichen von kle inen 

Textanzeigen bis z u grofien e in- oder zweiseitigen Panorama-Anzeigen 

u n d bunten Bi ldwerbungen. 
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Der Vortei l gedruckter oder geschriebener Werbeaussagen 

gegenúber ihrer Prásentation durch opt isch-akust ische Medien 

besteht noch i n der Bewahrung u n d Reproduzierbarkeit des Textes. 

Besonders in den Zeitschri ften haben die Anzeigen ein lángeres 

„Leben" a ls i n anderen Werbetrágern; jedeš Exemplár wird n icht von 

einer, sondern von mehreren Leser u n d Leser innen - a u c h úber einen 

lángeren Ze i t raum h inaus - genutzt. 

3 .1 .1 Bausteine der Anzeigenwerbung 

Jede Anzeige ist n a c h einem Muster konzipiert u n d besteht 

normalerweise a u s einigen Elementen. Z u den elementaren 

E lementen gehóren: Schlagzeile, Flieptext, Slogan u n d Logo. E ine 

Werbeanzeige m u s s n icht alle diese Elemente beinhalten, sie k a n n 

n u r mit wenigen von diesen Elementen auskommen. Be i 

sprachwissenschaf t l i chen Untersuchungen k a n n m a n s i ch „auf 

einzelne Elemente der Werbung wie Produktnamen oder Slogans 

beschránken, was a u c h sehr háufig i n der Forschung der F a l l i s t . " 

( J a n i c h 2003:43) 

Die Schlagzeile, i n der Fachsprache Headline genannt, erfúllt die 

Aufgabe einer Uberschri f t u n d soli den Leser z u m Lesen heranzeigen. 

„Die Schlagzeile ist der Aufhánger einer Anzeige. Sie ist neben dem 

B i l d das zentrale Textelement, das beim flúchtigen Bláttem 

Aufmerksamke i t u n d weiter gehendes Leseinteresse wecken soli ." 

( J a n i c h 2003:43) 

Headline w i rd unterschieden von der Subheadline (einer 

Unterúberschrift) u n d einer manchma l auftauchenden Topíme (einer 

oberhalb der Headline befindlichen, kle iner gedruckten 

Anfangszeile)." (Zielke 1991:68f) 
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Der eigentliche Flieptext heipt Copy u n d hat folgende Aufgaben: 

die Headline erláutern, das geworbene Produkt hervorheben u n d 

Zusammenhánge mit dem B i l d herzustel len. E r ist in semant ischer 

u n d st i l is t ischer H ins icht ein kohárenter Fliefitext, der s i ch 

typographisch d u r c h kleinere Schri fttypen von der Headline 

unterscheidet . E r n immt im Wesentl ichen eine informatorische 

F u n k t i o n wahr . 

A m Ende des Flieptextes k a n n eine kurze Zusammenfassung 

erscheinen. Diese Zusammenfassung wi rd a ls Claim bezeichnet u n d 

bildet e in Resúmee des Copys. Weil C l a ims kur z u n d bundig s ind, 

u n d a m Ende des Werbetextes erscheinen, s ind sie oft mit Slogans z u 

verwechseln. 

Der Slogan ist das i n der Werbesprachenforschung a m 

intensivsten erforschte Textelement. E r hat den Zweck, einen 

Wiedererkennungswert z u schaffen u n d imagebildend z u w i rken . Die 

Werbetheorie bietet mancher le i Definitionen des Begriffs „Slogan". 

E i n e der Definitionen versteht unter „Slogan" eine Aussage, die die 

Ware entweder unverándert oder mit leichter Abwandlung stándig 

begleitet, also in jeder Anzeige auftaucht . 

D u r c h sehr allgemeine, positive u n d oft unkonkrete Aussagen 

soli Slogan mit dem Produkt in Verb indung gebracht werden. Der 

Slogan m u s s n icht a ls Schlussze i le im Text erscheinen, er k a n n a n 

anderen Stel len der Anzeigen stehen. 

Der Rezipient soli den Namen des geworbenen Produktes im 

Gedáchtnis behalten. Z u diesem Zweck erscheint fast i n jeder Anzeige 

das Logo, also das F irmenze ichen. Manchmal k a n n aber das Logo 

abs icht l i ch verheiml icht werden. 
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3.1.2 Bi ld und Text in der Anzeigenwerbung 

Die Werbung versucht , au f den Rezipienten mit verschiedenen 

Mitteln einzu-wirken. Die modeme Werbung verwendet n icht n u r das 

Wort, sondern a u c h das B i l d , die Farbe u n d verschiedene besondere 

graphische Ausdrucksmi t t e l . Jedeš Werbeelement hat eine konkrete 

F u n k t i o n , die es erfúUen m u s s . E i n Missgriff i n einem von ihnen 

k a n n die Werbewirkung zunichte machen. 

Nach Romer k a n n „trotz der Wichtigkeit dieser Faktoren ke in 

Zweifel da ran sein, dass die Sprache das Hauptmedium der Werbung 

is t " . (Rómer 1971:24) Mit dieser Meinung s ind manche 

Werbefachleute wie z .B . J a n i c h n icht e inverstanden. Nach J a n i c h 

stehen Text u n d B i l d n icht in einem Konkurrenzverháltnis 

zueinander. ( J a n i c h 2003:191) 

Bi lder dienen a ls wichtiger Bl ickfang, werden a u c h beiláufig 

meist zuerst wahrgenommen u n d schnel ler a ls Texte inhal t l i ch 

erfasst. 

Bi lder s ind wichtig, wei l sie Aufmerksamkei t erregen, emotionale 

Inhal te vermitteln oder Produkte prásentieren. 

„Man kónnte meinen, dass die Werbung au f die Sprache 

gánzlich verzichten u n d s i ch hauptsáchlich des Bi ldes bedienen 

kónne. Wenn m a n aber die beiden Komunikationsmóglichkeiten 

mite inander vergieicht, so zeigt s i ch , dass die sprachl iche bei weitem 

úberwiegt, dass das B i l d i n der Werbung zumeist au f die Sprache 

angewiesen ist u n d immer wieder z u ih r zuruckkehr t . " (Rómer 1971 : 

25) 

J a n i c h ist aber anderer Meinung. Sie behauptet, dass Text u n d 

B i l d eine homogene E inhe i t s ind, u n d es hángt von der Werbeanzeige 

i n E inze lnen ab, ob B i l d oder Text die wichtigere Funk t i on 

ubernehmen. ( J a n i c h 2003:191) 
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I ch neige z u r Ans icht J a n i c h , wei l ich a u c h der Meinung bin, 

dass m a n die Beziehungen zwischen dem Text u n d dem Bi ld n icht 

ignorieren soUte. E s hiepe námlich, ein konst i tut ives E lement der 

Werbung auszu lassen . Text u n d B i l d erganzen s ich gegenseitig u n d 

s ind aufeinander abgestimmt. Wenn der Text oder das B i l d dominiert, 

hángt von konkréten Werbeanzeigen zusammen. 

A u s verschiedenen Studien z u Text-Bi ld-Bez iehungen k a n n m a n 

grundsátziich Unterschiede im Verháltnis von Bildinformation u n d 

Text information ableiten, so dass s i ch die Gesamtkomposit ion einer 

Anzeige einer der folgenden Gruppen zuordnen lásst. Nach 

Kalverkámper (Kalverkámper 1993:223) : 

1) Gleichwertiges Verháltnis der Bi ldinformation zur Textinformation: 

Textzentnerte Werbung: B i l d u n d Text d rucken weit gehend dasselbe 

a u s , wobei der Text aufgrund seines Informationsgehalts i m 

Vordergrund steht. 

Bildzentrierte Werbung: B i l d u n d Text d rucken weit gehend dasselbe 

a u s , doch steht das B i l d im Vordergrund. 

Gegenseitig vereindeutigende Werbung: Der Text ist aufgrund seiner 

Mehrdeutigkeit, seiner UnvoUstándigkeit ohne das B i l d n icht 

verstándlich (oder umgekehrt ) . 

2) Textdominante Werbung: Der Tex t steht im Vordergrund u n d ist 

a n s i ch verstándlich, das B i l d dient n icht direkt der Erláuterung oder 

Veranschau l i chung , sondern ist ein S t immung schaffendes Element. 

2) Bi lddominante Werbung: Das B i l d vermittelt die eigentliche 

Werbebotschaft, Sprache w i rd n u r zur Nennung des 

Produktnamens u n d allenfal ls noch eines Slogans benótigt. 
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3.1.3 Graphische Ausdn icksmit te l und Farbe in der 

Anzeigenwerbung 

I n der Werbung spielt a u c h die Typographie eine wichtige Rolle, 

d.h. Schr i f tart , Gros- u n d Kle inschre ibung u n d das Spiel mit 

typographischen Mitteln. 

Die Graph ik bemúht s i ch , dem Wort e in Design z u geben, das 

geeignet ist , die Werbewirkung z u erhohen. E s gibt zahlreiche Formen 

der Darste l lung eines Wortes oder eines ganzen Werbetextes; ebenso 

breit s ind die Moglichkeiten der Wort- u n d Passagebetonung. Man 

k a n n unterstre ichen, in Kurs i v schreiben, fett d rucken , gróSer oder 

k le iner a ls im úbrigen Tex t schreiben, verschiedene Schri f ten 

verwenden usw . 

Nicht n u r Schri f t typen des Textes gehoren z u den grundlegenden 

formalen Gesta l tungsmitte ln der Werbeanzeige, sondern a u c h 

Platz ierung, GróSe, Wiederholung, Lange u n d Farbe. Z u besonderen 

Hervorhebungen einzelner Aussagebestandteile eignet s ich vor al lem 

der gezielte E insa t z von Farben , denen eine starke assoziative 

W i rkung zugeschrieben wird. Farbe belebt die visuelle Botschaft, 

betont sie, macht sie besser wahrnehmbar u n d leichter erfassbar. 

Die Fa rben s ind fáhig, Menschen au f der gefúhlsmáfiigen Ebene 

mi t ihrer Aussagekraf t z u beeinflussen. D u r c h die Verwendung einer 

best immten Farbe k a n n m a n gewisse Vorstel lungen u n d Ideále 

vermitte ln. Nicht zuletzt werden Farben a u c h als Identif ikationshilfen 

eingesetzt. Sie kennze ichnen e in Produkt, seine Verpackung oder 

symbol is ieren ein Markenzeichen. Die Farbe ist in der Regel eine 

E r s che inung , die jedoch beim Ubermafe z u einem schlechten 

Er innerungswer t einer farbigen Anzeige fúhren k a n n . 

(Anmerkung: Das in den Kapiteln 3.1.2 und 3.1.3 geschriebene lásst sich 

bzw. auch auf Fernsehspots úbertragen). 
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3.2 Fernsehspots 

3 .2 .1 Fernsehspots als Art der audiovisuellen Werbung 

Fernsehspots gehóren z u der audiovisuel len Werbung. 

Untersuchungen haben aufgezeigt, dass auditive Informationen von 

etwa 2 0 % der Rezipienten er innert werden, visuelle Informationen 

von 3 0 % wáhrend gleichzeitig gehórte u n d gesehene Informationen 

von fast 6 0 % der Rezipienten gespeichert werden. A u s den Zah len 

ergibt s i ch , dass die audiovisuel le Werbung die Rezipienten a m 

meisten beeinf lussen k a n n . 

Das Fernsehen ist der Werbetráger mit den hóchsten 

Zuwachsra t en al ler Medien u n d stellt e in sehr effektives Medium fur 

eine Werbung dar. Fernsehwerbung k a n n a ls die Auss t rah lung von 

Kurz f i lmen z u kommerziel len Zwecken deíiniert werden. Diese 

Werbeform wird in Deutsch land seit dem J a h r e 1956 ausgestrahlt . 

Werbespots bezeichnen einen F i lm , mit dem im Fernsehen fúr 

eine Ware oder Dienst le istung geworben wird . Man unterscheidet 

zw ischen den „klassischen" Werbespots u n d „DRTV-Spots" 

(Abkúrzung fúr „Direct Response Television"). K lass ische Spots loben 

e in Produkt, dienen aber in erster L inie der Image-Werbung fúr das 

Produkt , n icht dem unmit te lbaren Verkauf . Die DRTV-Spots bieten 

dem Zuschaue r die Móglichkeit a n , úber eine eingeblendete 

Tele fonnummer oder E-mai l -Adresse das beworbene Produkt sofort 

z u bestellen. Nach den Werber ichl inien dúrfen k lass ische u n d DRTV-

Spots max ima l 89 Sekunden dauern. Lángere Werbesendungen 

gelten a ls Dauerwerbesendungen oder Infomercials u n d mússen 

wáhrend ihrer gesamten Laufzeit a l s Werbe- oder Verkaufssendung 

gekennzeichnet se in. 

(Anmerkung: In dieser Arbeit werden nur die klassischen Werbespots 

analysiert). 
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3.2.2 Gestaltung von Fernsehspots 

A u c h die Fernsehspots bestehen a u s best immten Elementen. 

Nach J a n i c h (2003:68) findet m a n a u c h bei Fernsehspots 

P roduktnamen u n d Slogan, n u r lásst s ich keine Schlagzeile im 

eigentl ichen S inne isolieren. Der Text zerfállt in gesprochenen Text, 

geschriebenen Text u n d móglicherweise gesungenen Text . 

Der gesprochene Text k a n n m a n untertei len in Sequenzen a u s 

den off- u n d on-gesprochenen Passagen. I n dem ersten F a l l ist n icht 

der Sprecher i m B i l d s ichtbar, i n dem anderen F a l l k a n n m a n den 

Sprecher sehen. 

B e i m geschrieben eingeblendeten Text kónnte m a n primáre, 

sekundáre u n d tertiáre Texte unterscheiden. 

Der gesungene Text k a n n n a c h Behrens (1996:67) entweder a ls 

der J ing le oder das Werbelied erscheinen. Der J ing le entspr icht 

e inem gesungenen Slogan, das Werbelied dann einem gesungenen 

Werbetext. 

Oft werden so genannte Sound-alikes eingesetzt, Songs, die so 

geschrieben u n d produziert s ind, dass sie wie bekannte Hits oder 

Kul tsongs kl ingeln. Die Abwandlungen in der Melodie u n d i m Text 

s ind oft m in ima l . Die Verwendung solcher Lieder soli die Beliebtheit 

der Werbung erhohen. 

Mus ik i n Werbung dient der Produktpol i t ik u n d der Verstárkung 

der E r inne rungen u n d Eindrúcke. D u r c h die Mus ik w i rd die 

Aufmerksamke i t erregt u n d die Gedáchtnisleistung erhóht. 

Allgemein k a n n m a n sagen, dass s ich die Schópfer der 

Fernsehwerbung bemúhen, die Aufmerksamkei t des Zuschauers mit 

Hilfe von verschiednen audiovisuel len Mitteln z u binden. Dazu haben 

sie genau definierte Zeit, deshalb darf keine Sekunde des 

Fernsehspots wirkungsmápig verschenkt werden. 
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4. Analyse ausgewáhlter TV-Spots 

4 .1 Analyse der t schech i schen TV-Spots 

• Werbung Nummer 1: Krušovice 

Der gesprochene Text : 

Vždy, když se den chýlí ke kond, tak ty se rozzáríš. Ó díky tobe 

vzplane moje srdce. Ty múj vytoužený okamžiku. Svádíš me svými 

tisíci perlickami. Jak šumíš, jak se trpytíš, jakou máš jiskru. 

Krušovice. Koruna mého srdce. 

Beschreibung des Spots: 

Dieser Spot spielt s i ch i n der Nacht ab. E i n junger Mann geht 

d u r c h Prag u n d besichtigt die Prager Sehenswurdigkeiten. E r 

bewundert die Kar i sbrucke , die Prager Burg , das Osttor der Prager 

B u r g , die Moldau, das National Theater u n d Kampa . Uber den 

Sehenswurdigkei ten erscheint eine Kónigskrone. Der Text w i rd von 

einer mánnlichen St imme gesprochen. 

Wenn der Slogan „Krušovice. K o r u n a mého srdce." gesprochen 

w i rd , sitzt der Mann in einer Gaststátte u n d t r inkt ein G las Bier . Au f 

dem B i l d s ch i rm erscheint au f der rechten Seite eine Bierf lasche, au f 

der l inken Seite w i rd der Slogan geschrieben. 

Analyse: 

Der Text k a n n m a n a ls eine Metapher verstehen. Der Text 

korrespondiert mit dem B i l d , au f dem Prag abgebildet w i rd . E s wi rd 

aber vom B ie r gesprochen, was erst a m Ende des Spots k la r w i rd . 
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Der Text kl ingt poetisch. Man findet hier viele rhetorische 

F iguren . Personifikation: svádíš me (du (Bier) verfúhrst mich) . 

Hyperbel: tisíci perlickami (mit Tausenden Perlchen). Apostrophe: ó 

díky tobe vzplane moje srdce (o dank dir fiammt mein Herz auf). 

Metapher. svádíš mé svými tisíci perlickami (du verfúhrst mich mit 

deinen tausenden Perlchen), koruna mého srdce (Krone meines 

Herzens) . Polysyndeton: jak šumíš, jak se trpytíš, jakou máš barvu 

(wie d u braust , wie du funkelst, wie deine Farbe ist). 

I m Slogan erscheint das Wort „koruna" (die Krone). Dieses Wort 

lásst s i ch z u den Schlusselwórtern záhlen, die aufwertende Funk t i on 

u n d eine Schiússelstellung i m Gedanken- u n d Sprachfeld der 

Werbung haben. „Koruna" (die Krone) bezeichnet etwas Einzigartiges 

u n d Kostbares. I n der Verb indung mit dem Produktnamen 

(Krušovice), kommt eine Aufwertung des Bieres zustande. 

D u r c h bestimmte Formul ierungen u n d rhetorische F iguren 

gelingt es, die Vorste l lungskraft des Betrachtes z u aktivieren. Die 

Sprache hat also eine vorstel lungsaktivierende Funkt i on . 

Der Mann , der im Spot auftritt, spr icht nicht . Aber m a n n immt 

a n , dass er mit dem Sprecher identisch ist. Die Stimme ist 

angenehm, weich u n d erweckt die Atmospháre der Herrl ichkeit . Die 

St imme kl ingt wie die St imme eines Kónigs. 

Die Mus ik kl ingt a u c h wie eine Kónigsmusik. Sie ist langsam, 

geheimnisvoll u n d bewirkt i m Zuschauer das Gefúhl, dass er s ich mit 

dem M a n n in Prag beíindet. 

E s handelt s i ch u m eine Fi lmsequenz, das B i l d ist dynamisch . 

Der Spot spielt s i ch a n zwei verschiedenen Orten ab, einerseits im 

his tor ischen Zen t rum Prags, andererseits i n einer Prager Gaststátte. 

Der Text ist aufgrund seiner Mehrdeutigkeit ohne das B i l d n icht 

verstándlich. 

Das B i l d zeigt Prag in der Nacht. E s ist schon dunke l , man sieht 

die beleuchteten Sehenswurdigkei ten. Al les glánzt - die Lampen, 

Laternen, Sehenswúrdigkeiten, Gebáude aber a u c h die Moldau, die 
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Krone u n d nachfolgend k u r z a u c h das Bier . I m Spot erscheinen 

úberwiegend goldene Farben. 

A m Ende wi rd au f der l inken Seite die Bierf lasche abgebildet, au f 

der l inken Seite w i rd der Slogan geschrieben, i m Hintergrund sieht 

m a n einen Mann , der B ie r t r inkt . Der Slogan ist mit der Hand u n d 

mit alter h istor ischer Schri f t geschrieben. 

I n dieser Werbung úberwiegt der Appell a n allgemein geschátzte 

Werte. Die Verb indung des Bieres mit einer Kónigskrone macht den 

E i n d r u c k der Kostbarkei t u n d Herr l ichkeit . Das Bier , das mit der 

Krone verbindet wird , úbernimmt die Merkmale, die normalerweise 

mit der Krone assozi iert werden. Die Krone gehórt z u den 

Gegenstánden, die hoch geschátzt werden. Auf dieser Art u n d Weise 

bezieht s i ch der Trans fer der Werte au f das Bier. Das Bier wird a u c h 

hochgeschátzt, was der zweite Te i l des Slogans - „mého srdce" 

(meines Herzens) - noch verstárkt, denn er hebt das Bier von etwas 

Alltáglichem z u etwas Persóniichem ab. 

Der Spot appelliert a u c h a n die Vorstel lungskraft , wei l er auf der 

Anwendung von Symbolen u n d Metaphern beruht. 

Die Werbung spielt s i ch i n der Hauptstadt der Tschech ischen 

Republ ik ab, i n Prag. Prag war immer eine der wichtigsten Stádte des 

tschech ischen Staates, wo die Kónige ihre Residenz hatten. Man 

verweist a u c h au f wichtige histor ische Punkte , die etwas mit dem 

tschech ischen Volk z u t u n haben. Das B ie r der Marke Krušovice hat 

das Image des kóniglichen Getránkes unter den tschechischen B ieren 

bekommen. Werbeziel des Produktes s ind vorwiegend Mánner. 

Die Werbung der Marke Krušovice prásentiert ih r B ier a ls etwas, 

w a s vor langer Zeit z u dem tschechischen Volk gehórte. Im Spot s ind 

Nationalstolz, Liebe u n d Bewunderung z u m Prag sichtbar. So, wie 

m a n Prag u n d Volk hochschátzt, so scháUt m a n a u c h das Bier der 

Marke Krušovice. A ls „Krone meines Herzens" wird Prag u n d das Bier 

Krušovice betrachtet. 
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• Werbung Nummer 2: Gambrinus 

Beschreibung des Spots: 

Vor e inem FuíSbalIstadion treffen s i ch vier junge Mánner. Sie 

kommen, u m einen FuJSballspiel z u sehen. Sie bereiten ihre 

FuíSballtíckets. E i n junger Mann hat aber sein T icket z u Hause 

vergessen. E i n FuíSbalImaskottchen láuft vorbei. I n diesem Moment 

verándert s i ch der Ort der Handlung. 

Der Spot spielt s i ch jetzt i m FuSba l Is tad ion ab. Der junge Mann 

ha t eine Idee. E r besorgt s i ch das Maskottchenkostúm u n d k a n n 

a u c h hineingehen. E r bewegt s ich au f dem FuSbal l fe ld. Die anderen 

Mánner sitzen au f der Tr ibune . Sie rufen i hm etwas z u u n d machen 

mánniiche Geste. Der Mann i m Maskottchenkostúm nutzt die 

Gelegenheit, den bekannten FuSba l l t ra ine r z u umarmen . 

I n der náchsten Szene treffen s i ch alle J u n g s i n einem 

G a s t h a u s . Der M a n n i m Maskottchenkostúm betritt das Loka l u n d 

freut s i ch die anderen z u sehen. Andere J u n g s bewundern ihn . Gu t 

gelaunt t r inken sie zusammen Bier . Au f der rechten Seite des 

B i ldsch i rmes erscheinen Biergláser, au f der l inken Seite i s t das 

FuSba l lmasko t t chen abgebildet. I m unteren Tei l des B i ldsch i rmes 

ersche inen der Slogan u n d das Logo der B ie rmarke . 

Analyse: 

Wáhrend des Spots w i rd ke in Text gesprochen. Nur a m Ende 

sagt der Sprecher den Slogan „Chut, která delá prátele" (Geschmack, 

der Freunde zusammen bringt). I m Slogan findet m a n eine 

Personifikation: chut delá prátele. Das Wort „chut" (der Geschmack) 

gehórt z u den Schlusselwórtern. E s soli individuelle u n d emotionale 

Imaginat ionen u n d Assoziat ionen anregen. 

E s handel t s i ch u m bilddominante Werbung. Das B i ld vermittelt 

die eigentliche Werbebotschaft, die Sprache w i rd n u r zur Nennung 

des Produktnamens u n d des Slogans benótigt. 
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Den ganzen Spot begleitet die Pop-Musik, die dynamisch u n d 

laut ist . Sie erhóht die Attraktivitát der Werbung. Sie hat eine frohe, 

opt imist ische Melodie, die die freundlíche Atmospháre hervorruft. Die 

Melodie prágt s ich schne l l tief ins Gedáchtnis. Das Lied wird engl isch 

gesungen. Der Songtext lásst s ich wie folgt ubersetzen: „Wír s ind 

Freunde , w i r haben Tráume u n d s ind e in Team.. . " . Der Songtext 

unterstre icht das , was die Zuschaue r au f dem B i l dsch i rm sehen. Die 

Mus ik ist dominant, i m Hintergrund hórt m a n a u c h andere 

Geráusche wie z .B . Schreie der F a n s u n d Pfeife. 

Der Spot ist farbig. A m háufigsten erscheint rote Farbe, die m a n 

a u c h au f der Staatsflagge findet. 

Die Schr i f t is t a u c h rot. Die einzelnen Buchs taben s ind holperig 

u n d funke ln . 

Zielgruppe des Produkts s ind zweifellos die Mánner. Der 

Gesamte indruck der Werbung ist „mánnlich". I m Spot treten n u r 

Mánner auf. Die Werbung spielt vor e inem Fuf ibal lstadion, au f dem 

Spielplatz u n d in einem Wi r t shaus . D a s s ind typische Orte, wo s i ch 

Mánner treffen. A u c h der F u S b a l l gehórt z u den typischen Sportarten 

der Mánner. Im Spot ist die Liebe z u m tschechischen Fuf iba l l 

deut l ich. Die tschechischen Mánner s ind sehr stolz au f ihre 

Fufeballteams, was a u c h im Werbespot s ichtbar ist. Die Mánner 

haben Tr iko ts u n d Scha l s i n der Farbe der tschechischen 

Staatsflagge a n u n d úberall hángen die tschechischen Fahnen . I m 

Spot spielt der bekannte tschechische Fuf ibal l t ra iner Kare l B r u c k n e r . 

Die Auftretung dieser bekannten Persónlichkeit erweckt bei den 

Z u s c h a u e r n das Gefúhl, dass das B ie r w i rk l i ch einzigartig ist. 

I n der Werbung úberwiegt Appell a n úberindividuelle Werte. Hier 

werden Werte wie Freundschaf t oder Nationalstolz hochgeschátzt. Die 

Werbung suggeriert al len Mánnern: wer G a m b r i n u s tr inkt , der mutig, 

ideenreich u n d immer gut gelaunt ist . 
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• Werbung Nummer 3: L itovel 

Der gesprochene Text : 

Jsou ruzná piva, ale jen klasicky varené pivo získává jedinecnou 

chut z pravého ceského chmele. 

Litovel. Skutecná klasika. 

Beschreibung des Spots: 

J e m a n d macht die Túr au f u n d das L icht an . Man geriet i n einen 

Lagerkeller. I m Lagerkeller stehen sechs kleine Wannen, die mi t 

Hopfen randvoU gefúllt s ind . I n den Wannen liegen Bier f laschen. Au f 

dem Boden steht e in Hopfensack. Au f dem Hopfensack steht „Ceský 

chmel " . 

D a n n erscheinen au f dem B i l d s ch i rm ein Bierg las u n d e in 

Slogan. 

Analyse: 

Der Tex t ist i n der Schr i f tsprache geschrieben u n d besteht a u s 

e inem Satz u n d einem Slogan. E s w i rd gesagt, dass es verschiedene 

Biersor ten gibt, aber n u r k l a s s i s c h gebrautes B ie r bekommt dank der 

echten tschech ischen Hopfen einen einzigartigen Geschmack . 

I m Tex t verwendet m a n hoch-wertende Adjektive wie Jedinecný, 

pravý, skutecný" (einzigartig, echt, wahr ) . Diese Ausdrúcke sollen 

einerseits das Produkt hochschátzen, andererseits sollen sie i hm die 

Vertrauenswúrdigkeit geben. Wichtig ist a u c h Adjektiv „ceský" 

( tschechisch) . Die Herkunf t w i rd a ls Qualitátsmerkmal u n d 

Hauptargument fúr das Produkt herangezogen. Der Text steht i m 

Vordergrund u n d is t a n s i ch verstándlich. 

Der Tex t w i rd von einer mánnlichen, angenehmen u n d 

suggestiven St imme gesprochen. Der Sprecher, der n icht s ichtbar ist , 

spr icht den Tex t langsam u n d sehr deut l ich. 
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Wáhrend der Text gesprochen w i rd , hort m a n keine Musik. Man 

hort n u r wie s i ch die Túr offnen u n d die Geráusche des B ierbrauens . 

Aber wenn der Slogan „Skutecná k l a s i k a " ausgesprochen wird , hort 

m a n Trompeten. Die Trompete a ls ein k lass i sches Mus ik ins t rument 

unterstre icht noch die Bedeutung des Wortes „die K lass ik " . 

Das B i l d dient n icht direkt der Erláuterung oder 

Veranschaul i chke i t , sondern ist e in S t immung schaffendes Element . 

E s handelt s i ch u m eine computeranimierte Werbung. Der Spot spielt 

i n e inem gezeichneten Lagerkeller, der aber sehr rea l is t isch auss ieht . 

Die wichtigste Aufgabe im B i l d haben die F laschen , denen das 

Menschenverhal ten zugeordnet w i rd . Die F laschen liegen in den 

Wannen wie i m Bett , schlafen u n d schnarchen . Vermenschl i chung 

der Ware gehórt z u den Arbeitsmethoden, die die Attraktivitát der 

Werbung erhohen, weil sie den Spot witzig macht . 

A m Ende des Spots w i rd au f rotem Hintergrund a ls Kontras t ein 

Bierg las i n Gold abgebildet. 

Die Werbung verweist au f Herkunft des Produktes. Das 

Herkunf tsargument ist ein offensichtlich persuasiv sehr w i rksames 

Argument. Man legt Wert au f die K l a s s i k - au f k lass i schen 

(einzigartigen) Geschmack , k l ass i s chen (echten) Hopfen u n d 

k l a s s i s c h gebrautes Bier . 

I n diesem Spot erscheint a u c h der personifizierende Appell, der 

s i ch d u r c h eine Auss ta t tung des Produkts mit menschl ichen Zúgen 

ausprágt. Dieser personifizierende Appell bewirkt, dass m a n s i ch die 

Werbung gut merkt . 

Alle Fe rnsehzuschauer s ind angesprochen, junge u n d alte 

Menschen, Mánner u n d F r a u e n , weil die Werbung seriós u n d witzig 

w i rk t . 
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• Werbung Nummer 4: Rebel 

Der gesprochene Text : 

Staré dobré casy. Divoké mládí. Pohoda domova. Odhodlání 

bojovat. Život má ruzné barvy. 

Rebel. Život v každém doušku. 

Beschreibung: 

Der Spot besteht a u s vier Szenen. I n der ersten Szene t r inkt i n 

e inem W i r t shaus e in álterer Mann Bier . Die zweite Szene spielt i n 

einem Nachtc lub, i n dem s i ch viele Leute amúsieren. In der dritten 

Szene sitzen eine junge F r a u u n d e in junger Mann im Wohnzimmer 

u n d t r inken Bier . Die vierte Szene zeigt e in Basketbal lsp ie l . Am Ende 

des Spots w i rd Bierg las u n d Slogan abgebildet. 

Analyse: 

Die einzelnen Sátze i m Text korrespondieren mit den einzelnen 

Szenen. Der fúnfte Satz fasst es alles zusammen. 

I m Text erscheint oft das Wort „život" (das Leben). Dieses Wort 

gehórt z u den Schlusselwórtern, weil es individuelle u n d emotionale 

Imaginat ionen u n d Assoziationen anregt u n d damit eine 

Steuerungs funkt ion in der Argumentat ion e innimmt. 

Tex t u n d B i l d d rucken weit gehend dasselbe aus . Der Text 

benennt das , was au f dem B i l dsch i rm erscheint. Die erste Szene, in 

der ein Mann in einem Wi r t shaus Bier t r inkt , ist schwarzweiS, was 

a u c h mit dem Text „staré casy" (die al ten Zeiten) korrespondiert. 

A u c h die zweite Szene, die eine aufregende Atmospháre i n einem 

Nachtc lub zeigt, korrespondiert mit der Verb indung „divoké mládí" 

(die wilde Jugend ) . A u c h die dritte Szene ist mit dem Text einig. Hier 

w i rd ein junges Ehepaa r in einem Wohnzimmer gezeigt. Sie s ind 

bequem angezogen, sorglos u n d gut gelaunt, was noch der Text 
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„pohoda domova" (das vertraute Heim) betont. Die Szene, in der eine 

Mannschaf t Baske tba l l spielt, is t mit der Verb indung „odhodlání 

bojovat" (Entschlossenhei t z u m Kampí) belegt. 

Der Tex t w i rd von einer mánnlichen, rauen , rebel l ischen St imme 

gesprochen, was mit dem Produktnamen „Rebel" korrespondiert. 

Die Mus ik ándert s i ch mit einzelnen Szenen. I n der ersten Szene 

(„alte Zeiten") ist die Mus ik langsam u n d melanchol isch, wáhrend in 

der zweiten Szene („wilde Jugend" ) m a n schnelle Mus ik hort. Die 

Mus ik i n der dritten Szene, die das Heimatgefúhl zeigt, ist sehr zart. 

Diese zarte Melodie ruft eine ruhige, fast romantische S t immung 

hervor. I n der vierten Szene hort m a n einen schnel len Siegessong. Die 

Mus ik korrespondiert mit den einzelnen Szenen, u n d hat die 

Aufgabe, eine emotionale Gest immthei t u n d eine Verbindung des 

Produkts mit positiven Lebenssi tuat ionen z u schaffen. 

I m Werbetext w i rd geschrieben: „Život má ruzné barvy" (das 

Leben hat verschiedene Farben) . Dieser Satz korrespondiert a u c h mit 

der Fa rbenauswah l . I m Spot findet m a n verschiedene Farben . 

Die Z i t ierung von Werten wie z .B . „Jugend" oder „daheim" 

bezweckt eine emotionale Gest immthei t u n d eine Verb indung des 

Produkts mit diesen positiven Werten. Die Werbung appelliert a n die 

Gefúhle u n d a n die Seelenlage, wobei das momentane Verháltnis der 

Menschen wicht ig ist. Die Werbung wi l l deut l ich machen, dass das 

Produkt fúr die unterschiedl ichsten Lebenssituat ionen Anwendung 

findet. Sie suggeriert a l len Fernsehzuschauern , dass sie diese 

Biersorte úberall, bei jeder Gelegenheit t r inken konnen. Alle 

Fe rnsehzuschauer s ind angesprochen, junge u n d alte Menschen, 

Mánner wie F r a u e n . Die Werbung ist ganz au f dem gegenseitigen 

E inve rnehmen gegrúndet. 
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• Werbung Nummer 5: Velkopopovický Kozel 

Der gesprochene Text : 

„Tak jaký dneska je?" „Jako kren. Jenom ten vrchní je takovej 

divnej." „Divnéj on je, ale pivo tocí nejlepši." „Jo, pivo je skvelý. Ale ten 

vrchní..." „Je takovej divnej." 

Velkopopovický kozel. Pivo prímo od kozla. 

Beschreibung des Spots: 

Der Spot spielt s ich i n einer Doríkneipe ab. E i n álterer Mann 

betritt den R a u m u n d setzt s ich a n einen S tammt isch , a n dem schon 

ein anderer M a n n sitzt. Sie fúhren einen Dialog. Der letzte Satz des 

Dialogs ist unvollendet. Au f dem B i l d s ch i rm erscheint e in dritter 

Mann , der ihnen ins Wort fállt. 

A m Ende des Spots w i rd die Produktname u n d der Slogan 

abgebildet. 

Analyse: 

Der gesprochene Text ist e in Zweigesprách, in das s i ch a m Ende 

e in dritter Mann e inmischt . I n dieser Werbung zur Umgangssprache 

gegriffen. Dies hat zur Folge, dass sie natúrlicher wirkt . 

Der Dialog beginnt mit dem Satz „Tak jaký dneska j e ? " (So wie 

ist „das" heute?). I n diesem Satz w i rd das Wort „pivo" (das Bier) 

abs icht l i ch ausgelassen. D a s ist e in Beispie l fúr eine Aus l assung 

(El l ipse) . Unter E l l ipse versteht m a n im syntakt i schen Bere ich das 

Feh len von Tei len einer Konst rukt ion , die z u m Verstándnis 

entbehrl ich s ind, wei l sie s i ch a u s der Si tuat ion ergeben. Das Wort 

„pivo" (das Bier ) k a n n m a n a u s der Si tuat ion, a u s dem Kontext gut 

h inzudenken . 

Die Antwort au f die Frage „Tak jaký dneska j e? " ist „Jako kren." 

(Das B ie r ist súffig.). Die tschechische Verb indung J a k o kren" lásst 

s i ch z u den phraseologischen Vergleichen záhlen. 
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Der Satz „Ale ten vrchní..." (Aber der Kellner... ) is t unbeendet. 

Der Abbruch des Satzes oder der Rede wi rd a ls die Aposiopese 

bezeichnet. 

Die B i e rmarke heifit Kozel, was in der wórtlíchen Ubersetzung 

„der Bock " bedeutet. E s handelt s ich u m ein Bockbier. Wenn die 

Sátze: „Ale ten vrchní... J e takovej divnej" (Aber der Kel lner ist ein 

b i sschen komisch) ausgesprochen werden, erscheint au f dem 

B i l d s c h i r m e in Kel lner i n Bockgestalt. Be i dieser Anspie lung au f Text-

B i l d - B a s i s entsteht der witzige Effekt n icht n u r durch die sprachl iche 

Fo rm, sondern a u c h d u r c h die spezifische Kombinat ion von Text u n d 

B i l d . 

Den ganzen Spot begleitet B l a s m u s i k . Man hat L u s t z u tanzen 

u n d Bier z u t r inken . 

Die Werbung spielt s i ch in einem Doríkneipe ab. D r i n ist es 

dúster, n u r die Biergláser funke ln u n d glánzen. 

Die Werbung hat Attraktivitátsfunktion. Mit Witz gelingt es, den 

Rezipienten intel lektuel les Vergnúgen u n d Unterhal tung z u 

vermitte ln. Diese attrakt ive Werbung erfúllt a u c h die Tei l funktionen 

der Aufmerksamkei tserregung u n d der Er innerungser le ichterung. 

I n dieser Werbung spielt die Volkstúmlichkeit eine grofee Rolle. 

Der Spot w i rk t volkstúmlich. Die Volkstúmlichkeit spiegelt s i ch i n 

dem Ort der Hand lung (typische Doríkneipe), in den Figuren (die 

Mánner sehen wie B a u e r n aus ) , i n der Mus ik (Volksmelodie) u n d in 

der Sprache (Umgangssprache) wider. Die Werbung spr icht vor al lem 

die volkstúmlichen Sch ichten der Bevólkerung an . 
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• Werbung Nummer 6: Budejovický Budvar 

Der gesprochene Text : 

„ Víš co kámo? Ty nejlepši kocky najdeš v Ceský republice! Každá 

tam vypadá jako topmodelka. A chlapi, ti si tam žijou jako králové! A 

jsou to ti nejlepši fotbalisti na celým svctc. A to pivo! Ten Budvar! 

Naprosto úžasný. To se jim teda musí nechat - ti Ceši maji prosté zlatý 

rucicky. Myslim, že pcknc kecáš, kámo." „Fakt? Tak zkus tohle, ty 

chytrej!" „Sakra máš recht, kámo. Ti Ceši se teda fakt maj'." 

(Der Tex t ist engl isch gesprochen, un ten au f dem B i l dsch i rm 

erscheint die tschechische Ubersetzung.) 

Beschreibung des Spots: 

Zwei Englánder liegen a m Schw immbass in u n d fúhren einen 

Dialog. Der erste Mann erzáhlt úber das Leben i n Tschech ien . E r lobt 

die t schech ischen F r a u e n u n d die tschechischen Fupbal lspie ler u n d 

das tschechische B i e rmarke „Budvar". Der zweite Mann glaubt i hm 

nicht . Der erste Mann empfiehlt ihm, das B ie r z u probieren. E r kostet 

es u n d ha t einen T r a u m , i n dem er s i ch i n Tschech ien befindet. Wenn 

er erwacht, gibt er i h m Recht, dass al les in Tschech ien a m besten ist. 

Analyse: 

Den Dialog fúhren zwei Englánder, die engl isch sprechen. Die 

tschechische Ubersetzung, die analys ier t w i rd , w i rd unten au f dem 

B i l d s c h i r m angegeben. Der Tex t ist i n Umgangsprache geschrieben. 

Die Ausdrúcke „kámo", „chlapi", „sakra" u n d „fakt" s ind 

umgangssprach l i ch . A u c h die Endungen in den Wórtern s ind 

umgangssprach l i ch („v Ceský republice", „na celým", „úžasný", 

„zlatý", „ty chytrej " , „fotbalisti"). I m Text erscheint a u c h ein 

G e r m a n i s m u s „máš recht" (du has t Recht) , der in Umgangsprache 

sehr háufig verwendet w i rd . Negativ eingefárbtes Verb „kecáš" (du 

spinnst ) beweist a u c h die Umgangsprache. 
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I m Text findet m a n Vergleichungen, wie z .B . „vypadá jako 

topmodelka" {sie sieht wie Topmodel aus ) , oder „žijou j ako králové" 

(sie leben wie Kónige). Die Verwendung des Demonstrat ivpronomens 

hat hoch wertende Funk t i on („A tp pivo!", „Ten Budvar ! " ) . Die Form 

der Ausrufesátze betont noch die Wichtigkeit der Satzbedeutungen. 

I m Slogan „to nejvzácnejší, co máme" (das wertvollste, was wir 

haben) findet m a n Hochwertwort „vzácný" (wertvoU). Die hoch 

wertende Funk t i on wird noch mit Superlat iv „nejvzácnejší" (das 

wertvollste) betont. Der Slogan spr icht direkt die Zuschaue r mit der 

1. Person des P lura l s a n - „co máme" (was wir haben). 

Text u n d B i ld d rucken weit gehend dasselbe aus , doch steht das 

B i l d i m Vordergrund. I m Text w i rd daruber gesprochen, dass m a n in 

der Tschech i schen Republ ik wie i m Paradies lebt. I m B i l d wird es 

v i sue l l gezeigt. 

Der gesprochene Tex t besteht a u s Sequenzen a u s den on-

gesprochenen Passagen (die Sprecher s ind sichtbar) . Der Spot spielt 

i m Aus l and , die Hauptpersonen s ind zwei Englánder, die engl isch 

sprechen. Das Eng l i s ch soli die Attraktivitát des Spots erhohen. 

A m Anfang hórt m a n keine Mus ik . Weil der Spot in der Náhe 

vom Meer spielt, hórt m a n n u r Mówen u n d das Meer. Wenn der 

M a n n in T r a u m gerát, beginnt Mus ik z u spielen. Die Mus ik i s t 

langsam, geheimnisvoll , fast meditativ - u n d bewirkt, dass sie s i ch 

i m psychologischen Unterbewussten einnistet, u n d er Zuschauer 

w i rd hypnotisiert. 

Die Untert itel s ind weip au f Schwarzem Hintergrund u n d unten 

platziert. Der Spot sieht wie e in fremdsprachiger F i l m mit Untert i te ln 

a u s , was die Aufmerksamkei t fesselt. Der Spot ist farbig. Nur die 

Szene, i n der der Mann i m T r a u m ist , w i rk t ein b isschen 

verschwommen. A m Ende des Spots erscheint au f dem roten 

Hintergrund der Slogan, der weip ist . 
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Die Werbung ha t Aufmerksamke i t u n d Interesse aktivierende 

Funk t i on . Best immte sprachl iche u n d visuelle Elemente (wie 

Umgangssprache, auffállige Wórter oder Szene im Traum) wecken das 

grundsátzliche Interesse der Zuschauer . Wichtige Rolle spielt hier 

der Verweis au f Herkunft des Produkts . Die Herkunft w i rd a ls 

Qualitátsmerkmal u n d Hauptargument fúr das Produkt 

herangezogen. Diese Werbung hebt das Tschechische hervor, also 

das , was ver traut ist u n d in jeder H ins icht dem Standart wesentl icher 

Waren entspricht. Diese Werbung wi l l zeigen, das was tschechischen 

Ursp rung hat, hat so hohe Qualitát, die au f der ganzen Welt 

geschátzt ist . 

Die Tschech ische Republ ik w i rd a ls eine Traumlandscha f t 

betrachtet. Die Tschechen haben die besten F rauen , die besten 

Fupbal lspie ler u n d natúrlich das beste Bier . I n der Szene, i n der s ich 

der Mann i m T r a u m beíindet, k a n n m a n sehen, wor in die Tschechen 

gut s ind . Der Mann bewundert tschechische Fupballspieler, 

E ishockeyspie ler , Topmodels, Árzte, Piloten, Stewardess, Kúnstler, 

F i s che r u n d Kóche. Diese Personen vertreten die Bereiche, i n denen 

die Tschechen i n der Welt bekannt s ind. E s werden a u c h manche 

Sachen erwáhnt, die fúr das tschechische Volk typisch s ind , wie z .B . 

Vo lks t racht oder Bockpfeife. A m Ende des Spots w i rd festgestellt, 

dass die Tschechen goldene Hánde haben. 

E s s ind alle Fe rnsehzuschauer angesprochen. E s wi rd ihnen 

suggeriert, dass das tschechische Volk i n verschiedenen Bere ichen, 

z u denen a u c h die tschechische Brauere i gehórt, einzigartig ist. U n d 

sie kónnen darau f stolz se in. 
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• Werbung Nummer 7: Litovel 

Der gesprochene Text: 

Kde se tocí Litovel, tam se tocí klasika. Tak s chuti do trumpety. 

Litovel. Skutecná klasika. 

Beschreibung des Spots: 

A m Anfang erscheint au f dem B i l d s ch i rm eine Bierf lasche. D a n n 

spielt s i ch der Spot i n e inem Res taurant ab. I n diesem Res taurant 

sitzen viele Leute, die von einem seriós aussehenden Kel lner bedient 

werden. I m Vordergrund spielen zwei Mus iker Trompete u n d Saxofon. 

D a n n wi rd au f dem roten Hintergrund ein Bierg las abgebildet. Hinter 

dem Bierg las erscheint der Schat ten i n Form von Trompete. Oben 

w i rd der Slogan geschrieben. 

Analyse: 

Der gesprochene Text besteht a u s zwei Sátzen u n d einem 

Slogan. Wortwort l ich ubersetzt músste der Slogan in der deutschen 

Sprache folgendermapen lauten: Wo m a n Litovel zapft, dort w i rd 

K l a s s i k gezapft. 

Der gesprochene Text k a n n m a n untertei len in Sequenzen a u s 

oj^-geprochenen Passagen, i n denen der Sprecher n icht im B i l d 

s ichtbar ist . Der Text w i rd von einer suggestiven Mánnerstimme 

gesprochen, der den Text so souverán sagt, a l s ob n u r dieses B ier in 

der ganzen Welt zur Verfúgung wáre. 

E s handelt s i ch u m eine bildzentrierte Werbung. B i l d u n d Text 

d rucken weit gehend dasselbe aus , doch steht das B i ld i m 

Vordergrund. Anspie lung au f Tex t -B i l d -Bas i s veranlasst den witzigen 

Effekt n icht n u r d u r c h die sprachl iche Form, sondern a u c h d u r c h die 

spezifische Kombinat ion von Text u n d B i ld . I n der tschechischen 

Sprache gibt es Redewendung „dát s i do trumpety", was s ich sehr 
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schwier ig ins Deutsche ubersetzen lásst. Man kónnte es 

folgendermapen ubersetzen: „sich schmecken lassen" . I n der 

tschech ischen Redewendung findet m a n aber ein wichtiges Wort 

„trumpeta" (die Trompete). Die Trompete w i rd a u c h a ls Schatten des 

Bierg lases abgebildet. Diese Anspie lung auf Tex t -B i ld -Bas i s 

v e rursach t den witzigen Effekt, mit dem Ziel , Interesse z u wecken 

u n d das geworbene Produkt im Gedáchtnis der potentiellen 

Konsumenten einzuprágen. 

Das , was im Text gesprochen u n d i m B i l d gezeigt wird , 

korrespondiert a u c h mit der Musik . Trompete u n d Saxofon 

unte rma len die Atmospháre der K lass ik . 

I m Spot findet m a n vor al lem dunkle Farben , n u r a m Ende des 

Spots werden au f dem leuchtendroten B i l d s ch i rm ein Bierglas u n d 

der Slogan abgebildet. Der Slogan ist weip geschrieben u n d der 

Hintergrund a ls Kontras t leuchtendrot. 

Diese Werbung richtet s i ch a n alle Menschen. Im Res taurant 

s i tzen sowohl Mánner, a ls a u c h F r a u e n , alle s ind festlich angezogen 

u n d feierlich gestimmt. Die Werbung fesselt vor al lem die 

Aufmerksamke i t der F r a u e n , die mit ihren Lebenspartnern schóne 

S tunden z u zweit verbringen móchten. Die Werbung suggeriert: wenn 

Sie solche S i tuat ion erleben móchten, t r inken Sie Litovel, wei l es 

Garant i e der K l a s s i k ist. 

Der Spot verweist au f K l a ss i k , m a n k a n n ke in Extrém erwarten. 

Die K l a s s i k unterstre ichen: der Ort der Hand lung (typisches, 

gemútliches Restaurant ) , die auftretenden Personen (gut angezogenen 

Menschen, galanter Kel lner) , die Mus ik (Trompete, Saxofon), aber 

a u c h die Schri f tart . 

Die Werbung erfúllt Aufmerksamke i t u n d Interesse aktivierende 

F u n k t i o n u n d appelliert a n die Vorstel lungen u n d Emotionen der 

Menschen. 
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• Werbung Nummer 8: Staropramen 

Der gesprochene Text: 

Chlapi pijí Staropramen. 

Beschreibung des Spots: 

A u s einem Schif f fállt ein Fass B ie r ins Wasser. Dieses 

beobachten mehrere Personen. Einige Mánner (ein zufállig 

umstehender Mann au f dem Ufer; ein Radfahrer; ein Junge , der a m 

Seeufer seine F r eund in kússt) zógern nicht , das Bier z u retten. D a n n 

w i rd der B i l d s c h i r m in drei Tei len geteilt. I n dem ersten Tei l s ieht 

m a n den Radfahrer, der se in F a h r r a d wegwirft u n d ins Wasser 

springt. I n dem zweiten Te i l s chwimmt der Mann vom Ufer ins 

Wasser u n d in dem letzten Te i l s ieht m a n das laufende Mádchen des 

J u n g e n , der ins Wasser sprang. Alle anderen Leute beobachten 

ungeduldig, ob es den Mánnern gelingt, das Bierfass z u retten. Nach 

kurze r Zeit heben die Mánner das Bierfass a u s dem Wasser. I n der 

weiteren Szene sitzen die Mánner i n einem B i e rhaus u n d t r inken 

Bier . Au f dem B i l dsch i rm erscheint au f der l inken Seite ein Bierg las 

mi t dem Produktname, au f der rechten Seite w i rd wieder a n die 

Heldenszene er innert u n d unten w i rd der Slogan geschrieben. 

Analyse: 

Wáhrend des ganzen Spots w i rd n icht gesprochen, n u r am Ende 

sagt eine mánniiche St imme der Slogan. Das B i ld vermittelt die 

eigentliche Werbebotschaft, die Sprache wird n u r zur Nennung des 

Produktnamens u n d allenfal ls noch eines Slogan benótigt. Die 

Tatsache , dass die Werbung ohne Text ist , schadet úberhaupt nicht . 

I n dieser Werbung úbernimmt die Funk t i on der Sprache die Musik . 

Diese Werbung verwendet den bekannten Hit von der TV-Serie „Die 

Profis". Der A u s w a h l der Mus ik war n icht zufállig, wei l i n dieser TV -

Serie zwei mutige, furchtlose Agenten auftreten. Dieser Song wird mit 
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der Tapferkeit , Kampfkraft u n d mit dem mánnlichen Auftreten 

verbunden. Diese Eigenschaften werden ganz deut l ich im Spot durch 

die tschechischen Mánnern gezeigt. Die Werbung w i rk t au f 

„mánnliches I c h " u n d zeigt a l len Mánnern, dass sie so tapfer wie 

Agenten Bodie u n d Doyle seien kónnten. 

Die Mánnlichkeit w i rd im noch Slogan betont: „Chlapi pijí 

S taropramen" (Echten Kerle t r inken Staropramen). Man benutzt 

n i cht das Wort „Mánner", sondern das Wort „Kerle". Diese 

personl iche, intime Anrede spr icht in posit ivem Sinne jeden Mann an . 

Die Werbung suggeriert den Mánnern: Wenn sie n icht Staropramen 

t r inken , d a n n s ind sie a u c h keine echten Kerle. 

I n das mánniiche Un i v e r sum tritt fúr eine Weile a u c h das 

weibliche Element . Am Anfang des Spots kússt am Seeufer ein junger 

M a n n ein schónes Mádchen. Wenn der Mann ins Wasser springt, 

láuft das Mádchen, u m z u sehen, ob die Mánner das Fassb ie r retten 

oder nicht . Das Mádchen ist bildschÓn, ha t eine B i k i n y a n u n d 

bewegt s i ch s inn l i ch . Das Mádchen betritt die Mánnerwelt, aber n u r 

zeitweilig, es soli diese Mánnerwelt fúr eine Weile bunt machen. A m 

E n d e des Spots feiem die Mánner ihren Sieg i n einem B i e rhaus , das 

Mádchen ist n icht mehr dabei. 

Die Zielgruppe des Produkts s ind zweifellos die Mánner. Die 

Werbung prásentiert den Z u s c h a u e r n die Mánnerwelt, die voli von 

Abendteuer, Tapferkeit , Kampfkraf t u n d Unterhal tung ist . 

Der Song ist so geschrieben u n d produziert, dass er wie 

bekannter Hi t der TV-Ser ie „Die Profis" klingt. Die Abwandlungen i n 

der Melodie s ind min ima l u n d unbemerkbar . Die Verwendung dieses 

Songs soli die Attraktivitát der Werbung erhóhen. 

Die Werbung hat Attraktivitátsfunktion. Mit Witz gelingt es, den 

Z u s c h a u e r n gutes Vergnúgen u n d Unterha l tung z u vermitteln. Diese 

attrakt ive Werbung ha t a u c h die Tei l funkt ionen der 

Aufmerksamkei tserregung u n d der Er innerungser le ichterung. 
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Werbung Nummer 9: Radegast 

Der gesprochene Text: 

Život je horký. Bohudík. 

Beschreibung des Spots: 

Der Spot ist i n vier Szenen geteilt. In der ersten Szene fáhrt ein 

Mann Rad , dem in den Weg eine Schafherde láuft. In der zweiten 

Szene steht e in Mann in einer Schlange i n der Kant ine . Die Mánner 

vor i h m bekommen grope Schnitze l , aber wenn er a n der Reihe ist , 

bekommt er viel k le ineren Stúck F le isch . I n der dritten Szene kommt 

ein schmutziger Bergmann ins Badezimmer, u m s ich z u waschen . E r 

dreht das Wasser auf, aber der Wasse rhahn bleibt i hm in der Hand . 

I n der vierten Szene sitzt der schmutzige Bergmann in einer Kneipe 

u n d t r inkt Bier . D a z u wi rd der Slogan gesprochen. 

Analyse: 

E s handelt s i ch u m eine bilddominante Werbung, weil das B i l d 

die eigentliche Werbebotschaft vermittelt, Sprache w i rd n u r zur 

Nennung des Produktes u n d Slogans benótigt. I m Slogan wi rd gesagt: 

„Život je horký. Bohudík." (Das Leben ist bitter. Gott sei Dank! ) . Diese 

ungewóhnliche Verb indung ruft bei den Zuschaue rn die Neugier 

hervor, es nutzt sie daruber nachdenken, was soli die Attraktivitát 

der Werbung erhÓhen. 

Der Spot spielt s i ch a n vier verschiedenen Orten ab: i n der 

Nátur, in einer Kant ine , i m D u s c h r a u m u n d in einer Kneipe. Man 

findet hier drei Mánner. Diese drei Mánner haben viel gemeinsam. Sie 

s ind in mitt lern J a h r e n , haben einen phys ischen B e r u f u n d s ind 

a u c h áhnlich angekleidet. Sie reprásentieren den schl ichten Typ der 

Mánner i n mit t lern J a h r e n . Sie werden n a c h einem langen Arbeitstag 
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gezeigt, wo sie n a c h dem Feierabend e in Bier i n der Stadt t r inken 

woUen. 

Der Slogan u n d das Logo werden mit der weipen Schri f t im 

grunen Streifen geschrieben. Die grune Farbe ist typisch fúr diese 

B i e rmarke . Grún s ind die Bierdecke l u n d a u c h die T ischdecken im 

Wi r t shaus , in dem die Mánner B ie r t r inken. 

Man erkennt die einzelnen Geráusche, was die Aufgabe hat, 

diese Werbung authent ischer z u machen. Man hórt Vogelgesang, 

Getrampel u n d Geblóke der Schafe, Geklingel der Besteckes oder 

K n a r r e n des Wasserhahnes . Den ganzen Spot untermal t ruhige, leise 

u n d angenehme Mus ik , bei der s ich die Zuschauer entspannen 

kónnen. Sie sehen die táglichen Geschichten der anderen 

AUtagsmenschen u n d mússen lácheln, wei l sie diese witzigen 

Schicksalsschláge a u c h jeden Tag erleben. 

Die Werbung w i l l deut l ich machen, dass das Bier der B ie rmarke 

Radegast einzigartigen bitteren Geschmack hat . 

Dieser Spot appelliert also a n die Emot ionen, Gefúhle u n d a n die 

Seelenlage, wobei das momentane Verháltnis der Menschen wichtig 

ist. Sie hat die Aufgabe, die sch l ichten Leute mi t normálem ruhigem 

Leben anzureden. 
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• Werbung Nummer 10: Gambrinus 

Der gesprochene Text: 

Die jungen Mánner: „Konecne jsme tadyJ „Už od rána se na to 

tešim." "Ale kde s tim je, já už jsem úplne vyprahlej." 

Der Kel lner: "Už se to nese, pánové. Jedno velký." 

Der Sprecher: "Dokážete si predstavit život bez piva Gabrínus?" 

„ Gambnnus. S chutí spolu." 

Beschreibung des Spots: 

A n einem schonen sonnigen Sommertag sitzen vier junge 

Mánner i n einem leeren Biergarten. Sie sehen erschopft u n d durst ig 

a u s u n d freuen s i ch au f e in G las B ier . D a n n kommt der Kel lner u n d 

mit den Worten „Hier haben Sie ein Gropes, meine Herren" giept den 

Inha l t eines Kúbels mit Wasser au f sie. Wáhrend s ich die Szene 

ándert, sagt der Sprecher: „Kónnen Sie sich Ihr Leben ohne das Bier 

Gambrinus vorstellen?" I n der náchsten Szene sitzen die Mánner im 

gleichen Restaurant , das aber voli mit Menschen ist . Sie haben ein 

B i e r vor s ich u n d lache. Die erste Szene war n u r lebendige 

Vorste l lung einer der Mánner. 

Analyse: 

Der gesprochene Text besteht a u s dem Gesprách der jungen 

Mánner, i n das s i ch der Kel lner e inmischt . A m Ende des Spots 

spr icht a u c h e in unbeteiligter Sprecher. Der gesprochene Text 

untertei l t m a n also in Sequenzen a u s off- u n d on- gesprochenen 

Passagen. I n dem ersten F a l l i s t der Sprecher n icht s ichtbar, i n dem 

anderen F a l l k a n n m a n den Sprecher sehen (die jungen Mánner u n d 

der Kel lner) . 

I n dem ganzen Spot spr icht m a n úber das Bier , was aber n u r 

a u s dem Kontext k l a r ist. I m Text findet m a n nicht das Wort „das 

Bier " . Dieses Wort w i rd von hinweisenden Pronomen „to", „tím" 
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vertreten. I m Spot vermischen s ich die Schri f tsprache u n d die 

Umgangsprache. Die Umgangsprache w i rd von den jungen Mánnern 

verwendet, im Gegensatz z u dem unbeteil igten Sprecher, der in 

Schr i f tsprache spr icht . Der Spot ist mit einer einleitenden Frage 

eingeleitet („Dokážete s i predstavit život bez piva Gambr inus? " ) . Die 

Werbung verwendet den Sie-Anrede, der bei den Zuschaue rn das 

Gefúhl erwecken soli , dass gerade „sie" angeredet werden. 

A m Anfang des Spots ist keine Mus ik z u horen, m a n hórt n u r 

Vogelgesang. E r s t wenn der Sprecher spr icht , beginnt die Mus ik z u 

spielen. Sie erhóht die Attraktivitát der Werbung, weil sie eine frohe, 

opt imist ische Melodie hat , die die freundliche jugendliche 

Atmospháre hervorruft. 

A m Ende des Spots erscheint au f dem ganzen B i l dsch i rm ein 

G l a s Bier , u m das ein paar Buchs taben springen. A u s diesen 

B u c h s t a b e n bildet s i ch a m Ende der Slogan „S chutí spolu". 

Zielgruppe des Produkts s ind vor al lem die jungen Mánner, was 

n icht n u r die Jugendsprache , sondern a u c h ihre Gest ikulat ion u n d 

Bek le idung beweisen. Die Mánner mit modemem Haarschni t t s ind 

n a c h der neuesten Mode angekleidet (knielange Hose, bunte 

Hemden), machen jugendl iche Gesten u n d w i rken a ls echte 

Teenager. 

I n dieser Werbung úberwiegt Appell a n úberindividuelle Werte, 

wobei Wert au f Jugend , Freundschaf t , Gemeinschaft u n d Spap gelegt 

w i rd . Die Mánnergemeinschaft w i rd a u c h mit dem Slogan „S chut i 

spo lu" (Zusammen mit Vergnúgen) unterstr ichen. Den zuschauenden 

Mánnern wi rd d u r c h humor is t ische Inszenierung eine ideále 

Mánnerwelt prásentiert, i n die sie s i ch mit ihren Kumpe ls immer 

versetzen kónnen. 

37 



4.2 Analyse der deutschen TV-Spots 

• Werbung Nummer 1: Erdinger 

Der gesprochene Text : 

100% Leistung. 100% Regeneration. Isotonisch. Vitaminhaltig. 

Kalorienreduziert. 

Erdinger Alkoholfrei. 

Beschreibung des Spots: 

E i n junger muskulóser Mann steht au f einem Sprungbrett u n d 

springt i n s Wasser . D a n n sieht m a n einen Sportler Radfahren u n d 

eine junge F r a u Ro l lschuhe laufen. I n der anderen Szene t r inkt ein 

M a n n alkoholfreies Bier . D a n a c h erscheinen au f dem B i l dsch i rm eine 

Bier f lasche u n d e in G l a s s Bier , die a m blauen Himmel abgebildet 

werden. Neben wi rd i m blauen Streifen weip geschrieben: Isotonisch. 

V i taminhal t ig . Kalorienreduziert . 

Analyse: 

Der Text besteht a u s unvollstándigen Sátzen. Man findet hier 

eine Dreierfigur: Isotonisch. Vitaminhaltig. Kalorienreduziert. Die 

Dreierfigur sorgt fúr Kúrze, dient aber einem best immten Zweck. 

Diese einfache, treffende Benennung des Produkts soli die 

Attraktivitát der Werbung erhóhen. Die Dreierfigur besteht a u s drei 

Adjektiven. Isotonisch is t Anre ichung von minera l ischen Stoffen, die 

besonders schne l l vom Kórper aufgenommen werden. 

Das Wort kalonenreduziert is t zweigliedrige Zusammensetzung, 

die a u s Substant i v u n d Partizip des Perfekts besteht. Einige Adjektive 

kehren háufig a ls Grundwórter der Zusammensetzung wieder u n d 
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nehmen fast den Charak te r von Ableitungssuff ixen an , wie -ha l t ig im 

Wort vitaminhaltig. 

Die Wórter Leistung u n d Regeneration gehóren zum akt iven 

Wortschatz der Sportler. Man verwendet hier das Zahlwort Hundert 

mit der Verb indung von Prozenten. Solche Verbindung erweckt in den 

Z u s c h a u e r n das Gefúhl der Vol lkommenheit u n d der Einzigartigkeit. 

Der Spot besteht a u s fúnf Szenen, in denen m a n folgende 

Sportler sieht: e inen Le is tungsschwimmer, einen Radfahrer, eine 

F r a u Ro l lschuhe laufen u n d einen Láufer. I n der letzten Szene t r inkt 

der Langláufer e in G l a s s Bier . Danach erscheinen eine Bierf lasche 

u n d ein Bierglas a m wolkenlosen Himmel . Daneben werden im 

b lauen Streifen die gesprochenen Eigenschaften des Bieres 

geschrieben: Isotonisch. Vitaminhaltig. Kalorienreduziert. Die Werbung 

w i rk t au f zwei menschl iche S inne. Das , was gesprochen wird , wird 

noch au f dem B i l d s ch i rm geschrieben. 

I m Spot úberwiegt blaue Farbe. Alle Szenen spielen s i ch i n 

einem offenen Gelánde. Die blaue Farbe findet m a n a u c h au f dem 

Bieret ikett . Die Mus ik ist langsamer u n d w i rk t magisch ein, erst a m 

E n d e wi rd sie schneller. Der Text w i rd von einer angenehmen, 

tieferen Mánnerstimme gesprochen. 

Die Werbung w i rk t sehr dynamisch u n d sport l ich ein. Sie spr icht 

vor a l lem aktive Menschen u n d Sportler an . Geschlecht u n d Alter 

spielen keine Rolle, wicht ig ist die Aktivitát. Der Spot suggeriert al len 

Leuten u n d Sport lern, dass sie bedenkenlos alkoholfreies B ier der 

Marke Erd inger bei jeder Gelegenheit t r inken kónnen, a u c h wenn sie 

z .B . gerade Sport treiben. Man zeigt, dass dieses B ie r a u c h fúr die 

Sportler geeignet ist. Z u Bee in f lussung verwendet m a n Nennung von 

wichtigsten Produkteigenschaften. Man findet hier die 

Akzeptanzfunkt ion - es gibt hier Sti l lmittel (wie z .B . Fachwórter), die 

bewirken sollen, dass der dargestellte Sachverhal t glaubwúrdig u n d 

akzeptabel erscheint . 
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Werbung Nummer 2: Franziskaner Weissbier 

Der gesprochene Text: 

Damals wie heute. Kenner schátzen Franziskaner Weissbier. 

Beschreibung des Spots: 

E i n Franziskaner-Mónch geht d u r c h das Fe ld u n d grusst e inen 

Baue r , der Getreide máht. D a n n kommt er nach Múnchen u m 1800. 

Au f der S t race fáhrt e in Pferdegespann, au f dem Stadtplatz arbeitet 

ein Schmied u n d die F r a u e n s ind altmodisch angezogen. D a n a c h 

betritt er eine Kneipe, wo au f i h n seine Freunde warten. E ine junge, 

a u c h a l tmodisch angezogene Kel lner in bringt i hm ein G l a s s Bier . Der 

Mónch u n d seine Freunde stopen an . 

Analyse des Spots: 

Als Symbol fúr Jah rhunde r t e alte Brautrad i t ion u n d hóchste 

Bierqualitát prágt der Franziskaner-Mónch seit j eher das 

Ersche inungsb i ld von F ranz i skane r Weissbier u n d steht deshalb i m 

Mitte lpunkt dieser TV-Spots . Der ganze Spot spielt s i ch i n Múnchen 

u m 1800 ab. 

Wáhrend des Spots w i rd n ichts gesprochen, erst a m Ende wi rd 

der Text von einer weichen Mánnerstimme gesprochen. I m Text w i rd 

die Vergangenheit zur Gegenwart verglichen; Damals wie heute. Z u 

der Vergle ichung braucht m a n keine langen voUstándigen Sátze, m a n 

verwendet n u r diese kurze Verb indung der Wórter {Damals wie 

heute], womit aber al les Wesentl iche gesprochen ist. D a n n wi rd der 

Slogan {Kenner schátzen Franziskaner Weissbier) gesprochen, i n dem 

m a n au f Expertengutachten verweist. E s soli fúr die Zuschaue r e in 

Qualitátsmerkmal se in, dass dieses B ier von Kennern geschátzt wird . 
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Das B i l d vermittelt die eigentliche Werbebotschaft, Sprache w i rd n u r 

zur Nennung des Produktnamens u n d allenfalls noch eines Slogan 

benótigt. 

Die Farben s ind n icht k l a r u n d bunt, der ganze Spot w i rk t ein 

b isschen wie ein alter F i l m ein. Die Farben haben die Aufgabe, den 

E i n d r u c k der Vergangenheit z u unterstre ichen. Auch die Mus ik ist so 

ausgewáhlt, dass sie die Atmospháre der álteren Zeiten untermalt . 

Die Zuschaue r befinden s ich fúr eine kleine Weile in Vergangenheit 

u n d geniepen die unvergessl iche Atmospháre. 

A m Ende des Spots erscheinen au f dem B i l dsch i rm eine 

Bier f lasche u n d e in G lass Bier . Der Slogan erscheint deutl ich 

s ichtbar au f dem B i l dsch i rm wáhrend die geschriebenen Worte vom 

Sprecher ausgesprochen werden. 

Werbeziel des Produktes s ind alle Leute, die die Tradi t ion u n d 

Qualitát vorziehen u n d hochschátzen. Die Werbung suggeriert al len 

Leuten, dass sie Kenner s ind , wenn sie F ranz i skaner Weissbier 

t r inken , wei l im Slogan steht: Kenner schátzen Franziskaner 

Weissbier. 

E s handelt s i ch u m Erha l tungs - u n d Er innerungswerbung. E i n 

eingefúhrtes, also bekanntes Produkt wird weiterhin beworben, u m 

a n seine Ex i s t enz z u er innern u n d den Absatz z u erhalten u n d z u 

fordem. 

Diese Werbung greift a n geschichtl iche Motive u n d die 

langjáhrige Tradi t ion zurúck. Dadurch weckt sie Er innerungen a n 

gute schóne alte Zeiten u n d sagt, dass m a n a u c h heute schóne 

Zeiten verbringen k a n n , was a u c h der Satz Damals wie heute beweist. 

Die Tradi t ion sorgt fúr angenehme Konnotation. 
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• Werbung Nummer 3: Hasserdder 

Der gesprochene Text: 

Hasseróder Premium Pils - Erfnschend echt. 

Beschreibung des Spots: 

Vier Mánner duschen s i ch n a c h einem Fupbal lspie l in einem 

D u s c h r a u m . Be i úbergeben der Seife rutscht diese au f den Boden. 

Alle Mánner werden stutzig, n iemand wi l l die Seife vom Boden 

aufheben. Sie beginnen, mit der Seife z u k i cken . D a n n kommt ihr 

T ra ine r u n d m u s s pfeifen, damit sie mit dem Spie l aufhoren. Danach 

ándert s i ch die Szene. Die Mánner sitzen in einem Stammloka l , 

t r inken B ie r u n d lachen uber die Geschichte in D u s c h r a u m . 

Analyse: 

E s handelt s i ch u m bilddominante Werbung, weil das B i l d die 

eigentliche Werbebotschaft vermittelt, u n d Sprache wird n u r zur 

Nennung des Produktnamens u n d Slogan benótigt. 

Der Spot spielt s ich zuerst i n einem D u s c h r a u m u n d dann in 

e inem Stammloka l ab. Die Zuschaue r kónnen leicht h inzudenken, 

dass die Mánner gerade nach einem Tra in ing oder einem Fupbal lspie l 

s ind . Die Mánner werden also i n ihren oft besuchten Orten gezeigt. 

Die Zuschaue r haben die Móglichkeit, ku r z i n solche typische 

Mánnerwelt e inzusehen. D a s s es s ich w i rk l i ch u m eine Mánnerwelt 

handelt , beweist a u c h die Tatsache , dass in dem ganzen Spot keine 

F r a u auftr itt . 

Wáhrend des ganzen Spots w i rd n icht gesprochen, erst a m Ende 

werden Produktname u n d Slogan ausgesprochen. Der gesprochene 

Tex t besteht a u s off-gesprochenen Passagen, was bedeutet, dass der 

Sprecher n icht s ichtbar ist . Seine St imme w i rk t sehr mánnlich u n d 

úberzeugend ein. 
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A m Ende des Spots stehen ein G l a s s B ie r u n d ein Logo im 

Vordergrund, wáhrend die Mánner i m Hintergrund Bier t r inken. 

A m Anfang des Spots hórt m a n keine Musik . Aber i n dem 

Moment, i n dem die Seife herunterfállt, beginnt die Mus ik z u spielen. 

Die Zeit, i n der die Mánner nachdenken, ob sie s i ch nach der Seife 

beugen sollen oder nicht , w i rd mit der Mus ik unters t r ichen. Die 

M u s i k ist schnel ler u n d w i rk t dramat i sch u n d spannend ein. 

Diese attrakt ive Werbung erfúllt a u c h die Tei l funkt ionen der 

Aufmerksamkei tserregung u n d der Er innerungser le ichterung. Mit 

Witz u n d S p a n n u n g gelingt es, den Zuschaue rn intellektuelles 

Vergnúgen u n d Unterha l tung z u vermitteln. Der Witz dieser Werbung 

besteht im Motiv der Seife. Wenn e in Mann im Massenbrausebad die 

Seife abs icht l i ch fallen lásst, bedeutet es, dass er Homosexuelle ist 

u n d dass er verkehren móchte. Trotzdem der Mann die Seife ohne 

Abs icht fallen lásst, weigern s i ch die Mánner, die Seife vom Boden 

aufzuheben u n d wáhlen besser die Móglichkeit, mit der Seife Fupba l l 

z u spielen. 

Zielgruppe des Spots s ind zweifellos die Mánner, aber durch den 

witzigen Effekt gelingt es, a u c h die F r a u e n anzusprechen. Die 

auftretenden Mánner s ind keine Spitzensportler. Sie haben ke in 

gefálliges Aussehen (sind n icht muskulós, haben Bierbáuche), womit 

sie den AUtagsmenschen náher stehen. Die Werbung prásentiert die 

Mánnerwelt a ls eine voUkommene Welt des Witzes u n d Humors . Ihre 

unmitte lbare Verha l tung u n d Humor werden nachfolgend in einem 

Stammloka l belohnt. 
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• Werbung Nummer 4: Wernesgruner 

Der gesprochene Text : 

Wds ist das, was Wernesgruner zu Pils Legende gemacht hat? 

Vielleicht sind das diese erlósenden Hopfendolden, diese goldene 

Braugerste, das kristallklare Wasser. Was auch immer es ist, bei 

unserem Pils kommt einfach alles Gute zusammen. Sonnst wird das 

Wernesgruner. 

Wernesgruner. Alles im grunen Bereich. Alles. 

Beschreibung des Spots: 

E i n M a n n reitet d u r c h einen Hopfengarten. E r sieht wie e in 

legendárer Reiter aus . Danach sieht m a n einen Mann geernteten 

Hopfen tragen u n d einige Mánner Gerste máhen. D a n n sieht m a n 

wieder den Reiter, wie er d u r c h einen B a c h reitet. Au f dem 

B i l d s c h i r m erscheint ein B i e r G l a s s , im Hintergrund t r inken einige 

Leute Bier . D a n n ándert s i ch wieder die Szene. Man sieht einen 

gropen B a u m , unter dem viele Leute sitzen u n d feiem. 

Analyse: 

Das Verháltnis der Bi ldinformation zur Textinformation ist 

gleichwertig. B i l d u n d Text d rucken weit gehend dasselbe aus , wobei 

der Text aufgrund seines Informationsgehalts im Vordergrund steht. 

Der Tex t w i rd wáhrend des ganzen Spots gesprochen u n d vom B i l d 

ergánzt. A m Anfang wi rd von dem Sprecher die Frage Was ist das, 

was Wernesgruner zu Pils Legende gemacht hat? gestellt. Wáhrend 

dieser Frage sieht m a n einen Mann mit seinem Schwert durch die 

Landschaf t reiten. Der Spot spielt s i ch i n der Gegenwart ab, aber weil 

dieser Mann a ls Reiter angezogen ist , hat der Zuschaue r das Gefúhl, 

dass er s i ch w i rk l i ch i n einer Legende befindet. Der Sprecher bietet 

nachfolgend Beantwortung z u dieser Frage an : Vielleicht sind das 

diese erlósenden Hopfendolde, diese goldene Braugerste, das 
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kristallklare Wasser. Diese Aussage w i rd wieder mit dem 

dynamischen B i l d belegt. Man verwendet hier hoch wertende 

Adjektive, die die Subs tant i va auperordentl ich machen sollen: die 

Braugerste ist n icht gelbbraun, sondern golden, das Wasser ist n icht 

sauber, sondern kristallklar. 

Der Tex t w i rd von einer weichen geheimnisvollen Mánnerstimme 

gesprochen. Der Sprecher sagt der Text so úberzeugend, a ls ob s ich 

w i rk l i ch u m eine geheimnisvolle Legende handeln wúrde. Auch die 

leichte, magische Mus ik ruft eine geheimnisvolle Atmospháre hervor. 

Der ganze Spot spielt s i ch i n der Nátur ab, deshalb findet m a n 

hier n u r Naturfarben (grún, braun) . 

Diese Werbung spr icht alle Fe rnsehzuschauer an : junge u n d alte 

Menschen, Mánner wie F r a u e n . Sie w i rk t wie eine Legende ein, 

trotzdem findet m a n hier sachl iche Argumente, die die Zuschaue r 

úberzeugen, dass sie s i ch in der Gegenwart befinden u n d dass alles 

wahrhaf t ist . Die Werbung verweist a u c h au f Herkunf t des Produkts . 

Man nennt hier die wichtigsten Zutaten, die m a n fúr B ie rbrauen 

b rauch t {Braugerste, Wasser , Hopfen), womit s i ch die 

Vertrauenswúrdigkeit des Produkts erhóht. A m Ende des Spots sitzen 

viele Leute (entweder eine Fami l ie , oder ein paar Freunde) unter dem 

B a u m u n d feiem, womit die Werbung au f úberindividuelle Werte wie 

„Lebensfreude" oder „Familie" appelliert. 
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• Werbung Nummer 5: Kónig Pilsener 

Der gesprochene Text : 

Die schónste Belohnung fur einen erfolgreichen Tag. 

Kónig Pilsener - das Kónig der Biere. 

Beschreibung des Spots: 

In dem ganzen Spot erscheinen n u r eine Bierf lasche u n d ein 

G l a s s Bier . D a s B ie r w i rd von der F lasche ins Bierglas gegossen. 

Analyse: 

I n diesem kúrzeren Spot der tradit ionsreichen Premium-Marke 

ist das Spitzenpi lsener selbst der Star . Au f dem ganzen B i l dsch i rm 

erscheinen benetzte Bier f lasche u n d benetztes Bierglas. B i ld u n d Text 

d rucken weit gehend dasselbe a u s , doch steht das B i l d im 

Vordergrund, Sprache w i rd zur Nennung des Produktnamens u n d 

eines Slogan benótigt. Der Text besteht a u s einem Satz, a u s dem 

Produktnamen u n d dem Slogan. I n dem Satz Die schónste Belohnung 

fur einen erfolgreichen Tag findet m a n ke in Verb, es handelt s i ch u m 

eine E l l ipse . Man verwendet hier den Superlat iv die schónste 

Belohnung. Hochwertwort Kónig steht schon im Produktnamen u n d 

w i rd a u c h i m Slogan Kónig Pilsener - das Kónig der Biere verwendet. 

Der Sprecher hat eine tiefe St imme, die w i rk l i ch wie eine 

kónigliche St imme klingt. Die Mus ik , der eigens komponiert 

Soundtrack , sorgt a u c h fúr e inen kóniglich filmreifen Auftritt. Der 

Spot i s t n i cht z u viel farbig, wei l au f dem ganzen B i l dsch i rm entweder 

eine Bier f lasche oder ein Bierg las erscheinen. Das Bier hat schóne 

goldgelbe Farbe , u n d das weipe Flaschenet iket t is t mit si lberner 

Schr i f t geschmúckt. 

Die Zielgruppe des Produktes s ind vor al lem Leute, die die 

Einzigart igkeit u n d den hohen Standar t bevorzugen. Die Werbung 

suggeriert den Leuten, dass sie best immt einen erfolgreichen Tag 
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erlebten, deshalb verdienen sie, ein G l a s Bier der B ie rmarke Kónig 

Pi lsener zu. t r inken. 

I n dieser Werbung úberwiegt der Appell a n allgemein geschátzte 

Werte. Die Verb indung des Bieres mit e inem Kónig macht den 

E i n d r u c k von Kostbarkei t u n d Herr l ichkeit . Das Bier , das mit e inem 

Kónig verbindet w i rd , úbernimmt die Merkmale, die normalerweise 

mi t e inem Kónig assozi iert werden. Der Kónig gilt a l s Symbol der 

Herr l i chke i t u n d der vornehmenden Herkunft . Au f dieser Art u n d 

Weise bezieht s i ch der Trans fer der Werte au f das Bier . Die 

Verb indung Kónig der Biere is t eigentlich eine Metapher fúr die 

Einzigart igkeit u n d fúr „das Beste", was es i n der Bierwelt gibt. 

• Werbung Nummer 6: Warsteiner 

Der gesprochene Text : 

Fur die goldenen Momente. 

Das einzig Wahre. Warsteiner. 

Beschreibung des Spots: 

E i n Mann kommt von der arbeit mit dem Auto n a c h Hause . E s 

is t schon dunke l , aber erst jetzt kommt er von der Arbeit. E r schliept 

die Túr auf. Hinter der Túr wartet schon seine F r a u u n d hilft i hm , 

seinen Aktenkoffer abzulegen. Der Mann setzt s i ch au f dem Sofa. 

Seine F r a u kommt mit zwei Gláser Bier u n d setzt s ich neben ihm. So 

verbringen sie einen schónen Abend. A m Ende des Spots erscheinen 

au f dem B i l d s c h i r m zwei Biergláser mit einer Bierf lasche. 
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Analyse: 

D a s B i l d vermittelt die eigentliche Werbebotschaft. E s handelt 

s i ch u m eine bi lddominante Werbung, wei l die Sprache n u r zur 

Nennung des Produktes u n d noch eines Slogan benótigt wird . I m 

Slogan findet m a n Spiel d u r c h Wiederholung von Morphemen: Das 

einzig Wahre. Warsteiner. 

Der gesprochene Text besteht a u s den ojy"-gesprochenen 

Passagen u n d wi rd von zwei Sprechern gesprochen. Den ersten Tei l 

des Textes sagt eine F r a u , die eine s innl iche St imme hat . Der andere 

Te i l w i rd von einer angenehmen, suggestiven Mánnerstimme 

ausgesprochen. 

I m Spot treten ein Mann u n d eine F r a u ein, wahrsche in l i ch ein 

Ehepaar . Der seriós angezogene Mann, der gerade von der Arbeit 

kommt, w i rd schon von seiner elegant gekleideten F r a u erwartet. Sie 

móchten n a c h einem langen Arbeitstag goldene Momente erleben. 

Diese goldenen Momente werden mit dezenter, k lass i scher Mus ik 

untermal t . Die zarte Melodie ruft eine romantische S t immung hervor. 

Der Spot besteht a u s zwei Szenen. Zuerst spielt s i ch der Spot 

draupen , au f der Strape u n d danach in der Wohnung ab. Der Mann 

w i rd also a n zwei verschiedenen Orten gezeigt. Die StraPe stellt einen 

unpersónlichen Ort dar, a n dem der Mann anonym ist. Im Gegenteil 

z u der Wohnung, wo er s i ch wohl fuhlt. Das Wohnungsumfeld 

bedeutet fúr i h n das Gefúhl der Sicherheit , n u r hier k a n n er die 

goldenen Momente geniepen. Dieser Kontrast ist a u c h in den Farben 

s ichtbar . Wenn s i ch der Mann au f der Strape befindet, is t al les 

dunke l , aber wenn er das H a u s betritt, leuchtet al les auf, a ls ob die 

ganze Wohnung a u s Gold wáre. 

Die Werbung verwendet empfángerbezogene Argumente. Sie 

argumentiert mit úberindividuellen Werten, wie „Familie", 

„Lebenssicherheit" oder „Genuss". Sie appelliert a u c h a n die 
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Emot ionen, Gefúhle u n d Seeanlage, wobei sie das momentane 

Verháltnis der Menschen ausnútzt. 

Zielgruppe dieser Werbung s ind vor al lem Leute, die z u zweit 

schóne u n d ruhige S tunden erleben móchten. Dass die Werbung vor 

a l lem Menschenpaare anspr icht , beweist a u c h das Sch lussb i ld , i n 

dem s i ch zwei Biergláser schmiegen. Das Ehepaar w i rd am Ende des 

Spots mit e inem B a n d umgewickelt , was symbolisiert, dass sie 

zusammengehóren. Die Werbung suggeriert a l len Menschen: wenn 

Sie goldene Momente nach einem langen Arbeitstag erleben móchten, 

dann t r inken Sie B ie r der Marke Warsteiner. 

• Werbung Nummer 7: Erdinger 

Der gesprochene Text : 

Na, ist die schon. Das ist so, was noch gibt. So eine herrliche 

Landschaft. So viel Herzlichkeit. So gutes Weissbier. (Franz 

Beckenbauer ) Das Erdinger Weissbier. (gesungen) 

J a , gibts was Schóneres? (Franz Beckenbauer) 

Erdinger Weissbier. In Bayem daheim. In der Welt zu Hause. (der 

Sprecher) 

Beschreibung des Spots: 

F r a n z Beckenbauer spaziert mit seinem H u n d am FuJSe des 

Wilden Ka i se rs . E r bewundert die bayr ische Landschaf t u n d die 

Herz l ichkeit der Menschen. D a n n sitzt er am T i s c h u n d t r inkt Bier . 

A u f dem B i l d s c h i r m erscheint ein Bierg las mit e inem Slogan. 
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Analyse: 

I m Spot tritt F r a n z Beckenbauer au f - ein deutscher 

Fuf ibal lspie ler u n d Fuf ibal l t ra iner , heute ein Sportfunktionár, 

Werbetráger, Gescháftsmann u n d einf lussreicher Journa l i s t . In dem 

Spot zeigt s i ch die bekannte FuSbal l -Legende von einer ganz 

ungewohni ichen, privaten Seite: F r a n z Beckenbauer spaziert mit 

seinem schwarzen H u n d a m Fu6e des Wilden Ka isers . 

F r a n z Beckenbauer ist eine vorbildliche Identifikationsfigur, die au f 

glaubwurdige Weise die Botschaften von Erdinger verkorpert. A ls 

Kosmopolit mit bayer ischem Herzen passt er in idealer Weise zum 

Erd inger -Le i t spruch In Bayem daheim. In der Welt zu Hause. Die 

Wórter daheim u n d zu Hause empfindet m a n normalerweise a ls 

Synonym, aber in dieser Verb indung In Bayem daheim. In der Welt zu 

Hause e rkennt m a n Unterschied. In Bayem daheim bedeutet ein Ort, 

wo das B ie r gebraut w i rd . Die Verb indung in der Welt zu Hause 

bedeutet ein Ort, wo das B i e r bekannt u n d weltweit anerkannt ist, wo 

es „sich wie z u Hause fúhlt", obwohl es hier n icht gebraut wird . Im 

Text findet m a n a u c h eine Anapher. Sq eine herrliche Landschaft. Sq 

viel Herzlichkeit. Sq gutes Weissbier. A m Anfang wi rd eine der 

Appellf iguren, u n d zwar Ausruft verwendet: Na, ist die schon!. A m 

E n d e stellt Beckenbauer die Frage Gibts was Schóneres?, die m a n als 

rhetorische Frage bezeichnet, wei l sie keine Antwort erwartet, sondern 

sie dient der Bestátigung von Vorausgesetztem. 

Der Tex t besteht a u s on- u n d o^-gesprochenen Passagen. Zuerst 

spr icht F r a n z Beckenbauer , der im Spott auftritt, am Ende wi rd aber 

der Slogan von einem uns i ch tbaren Sprecher gesprochen. Den 

ganzen Spot begleitet optimist ische, dynamische, typisch bayerische 

B l a s m u s i k . I n der Mitte des Spots beginnt m a n z u singen. 

Die Werbung verwendet Argumentat ion mit Autoritáten, die 

bewirken soli , dass der dargestellte Sachverhal t annehmbar, 

g laubwurdig u n d akzeptabel erscheint. Nur was glaubwurdig scheint 
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u n d akzeptiert w i rd , k a n n die E ins te l iung einer Sache positiv u n d im 

S inne des Senders beeinf lussen. 

Die Werbung verweist au f die regionale Herkunft a ls 

Qualitátsmerkmal fúr das Produkt, gleichzeitig aber zeigt, dass das 

B ie r eine gute Position i n der Welt hat. Die Zi t ierung von Werten 

bezweckt eine emotionale Gest immthei t u n d eine Verbindung des 

Produkts mit diesen positiven Werten. 

Die Zielgruppe s ind hauptsáchlich die Deutschen, die 

heimatstolz u n d gleichzeitig kosmopolit isch s ind . Die Werbung 

spr icht alle Leute a n , die darau f stolz s ind (wie F r a n z Beckenbauer ) , 

dass ih r B ie r a u c h in der Welt ane rkannt ist. 

• Werbung Nummer 8: Radeberger 

Der gesprochene Text : 

E s ist an der Zeit, ein Bier zu feiem. Wie so gebraut in 

Deutschland, nirgendwo ein zweites gibt. Hier ist das zu Hause. Aus 

der deutschen Brauerei, die als erste nach Pilsener Brauart braute, 

und noch bis heute braut. 

Radeberger Pilsener. Ein Radeberger. 

Beschreibung des Spots: 

A u f dem B i l dsch i rm erscheinen die Dresdner Semperoper u n d 

nachfolgend a u c h ih r wunderschónes Interieur. Danach sieht m a n 

e in Bierg las u n d eine Bier f lasche. 
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Analyse: 

E i n besonderes Verháltnis verbindet die Radeberger 

Exportb ierbrauere i mit der Semperoper i n Dresden. Die Kooperation 

der beiden Háuser besteht seit 1992. Deshalb wurde die Semperoper 

z u m Imagemotiv der Radeberger Brauere i in Presse u n d TV . 

Der Text bezieht s ich au f das eigene Produkt, wobei m a n positive 

Eigenschaf ten des Bieres nennt. E r steht i m Vordergrund u n d ist a n 

s i ch verstándlich, deshalb handelt es s ich u m textdominante 

Werbung. Das B i l d dient n icht direkt der Erláuterung oder 

Veranschaul i chke i t , sondern ist e in S t immung schaffendes Element . 

Wáhrend der Satz E s ist an der Zeit, das Bier zu feiem ausgesprochen 

wi rd , erscheint au f dem B i l d s ch i rm die Semperoper. Das Wort feiem 

ruft festliche Konotationen hervor, was das B i ld der Semperoper 

verstárkt. Wáhrend au f dem B i l dsch i rm das einzigartige Inter ieur der 

Semperoper gezeigt wird , lobt m a n die Einzigart igkeit des Bieres 

(...nirgendwo ein zweites gibt). Die Werbung setzt zwei verschiedene 

Sachen der gleichen Qualitát nebeneinander. Im Text verwendet m a n 

die Wórter Deutschland u n d deutsch, die a ls Argumente von der 

guten Qualitát benutzt werden. Im Text íindet m a n a u c h 

Wiederholung einzelner Morpheme in unterschiedl icher 

morphologischer Umgebung: gebraut. Brauere i . B r a u a r t . braute. 

braut . 

Der Text w i rd von einer angenehmen Mánnerstimme 

gesprochen. Der Sprecher spr icht die einzelnen Wórter sehr deut l ich 

u n d úberzeugend aus . Wáhrend des ganzen Spots hórt m a n Tóne der 

k l a s s i s chen Mus ik von dem berúhmten Komponisten R i chard 

Wagner. Die Farben s ind bunt. Die Semperoper u n d das Bier haben 

goldene Farbe u n d glúhen wie die Sonne. 

Die regionale Herkunft wird a ls Qualitátsmerkmal u n d 

Hauptargument herangezogen. Der Wert w i rd au f die langjáhrige 

Trad i t ion gelegt, wobei es hervorgehoben w i rd , dass die Radeberger 

Brauere i a ls die erste n a c h Pi lsener B r a u a r t braute u n d noch bis 
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heute braut . Die Werbung verweist also a u c h au f Tradit ion u n d 

Er f ah rung . 

Diese Werbung spr icht die Menschen a n , die die langjáhrige 

Tradi t ion u n d Qualitát bevorzugen. Sie appelliert a n die Nationalstolz, 

die d u r c h das B i l d der Semperoper u n d durch die Mus ik von Wagner 

verstárkt w i rd . Die Verb indung des Bieres mit der Semperoper soli 

bei den Z u s c h a u e r n positive Konotationen hervorrufen. Die Werbung 

appelliert also a u c h a n die Gefúhle u n d die Seelenlage. Be i diesem 

Typ des Appells ist das momentane Verháltnis der Menschen wichtig. 

• Werbung Nummer 9: Warsteiner 

Der gesprochene Text : 

Fur die goldenen Momente. 

Das einzig Wahre. Warsteiner. 

Beschreibung des Spots: 

E s regnet. E i n junger Mann betritt eine Gaststátte, in der au f i h n 

schon seine Freunde warten. Sie unterhal ten s ich u n d t r inken Bier . 

D a n a c h erscheinen 2:wei Biergláser u n d eine Bierf lasche au f dem 

B i l d sch i rm . 

Analyse: 

E i n TV-Spot der Marke Warste iner wurde hier schon analys ier t 

(Werbung Nummer 6) . Obwohl es s i ch u m zwei verschiedene Spots 

dieser B i e rmarke handelt, fmdet m a n hier viele gleiche Merkmale. 

Der gesprochene Text u n d der Slogan s ind i n beiden Fállen gleich, 
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deshalb werden sie n icht mehr analysiert . Auch die Gesta l tung des 

Spots ist sehr áhnlich. Der Spot besteht a u s zwei Szenen. Zuerst 

spielt s i ch der Spot draupen, au f der Strape u n d danach in einer 

Gaststátte. Der Mann , der die Gaststátte betritt, w i rd schon von 

se inen F reunden erwartet. Sie begrúpen ihn u n d bestellen fúr i h n ein 

Bier . Alle sehen sehr glúcklich a u s u n d erleben die goldenen 

Momente. 

Der Sprecher, die Mus ik u n d die Farben entsprechen a u c h der 

Werbung Nummer 6. Der Spot spr icht vor al lem júngere Mánner a n , 

die mi t ih ren Freunden schóne S tunden verbringen móchten. Die 

Werbung verwendet empfángerbezogene Argumente und argumentiert 

mi t úberindividuellen Werten, wie „Freundschaft", oder „Genuss". Sie 

appell iert a u c h a n die Emot ionen, Gefúhle u n d Seeanlage, wobei sie 

das momentane Verháltnis der Menschen ausnútzt. 
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• Werbung Nummer 10: Hasseróder 

Der gesprochene Text : 

Jungs, es beginnt zu regnen. 

Hasseróder Premium Pils. Erfrischend echt. 

Beschreibung des Spots: 

Fúnf Fupbal lspie ler veransta l ten eine Gartenparty. Sie grillen 

Bratwúrste u n d alle t r inken Bier. Au f e inmal beginnt es z u regnen. 

Sie verstecken s i ch unter e inem Sonnensch i rm. E i n Mann stopt einen 

andern Mann , der i n den Regen fállt. E r árgert s i ch u n d schimpft, 

aber dann , fangen alle a n z u lachen. A m Ende erscheinen au f dem 

B i l d s c h i r m e in Bierg las u n d e in Logo. 

Analyse: 

Das Verháltnis der Bi ldinformationen zur Textinformationen ist 

n i ch t gleichwertig. Das B i l d steht i m Vordergrund u n d vermittelt die 

eigentliche Werbebotschaft. Die Sprache ist ein S t immung 

schaffendes E lement u n d wi rd n u r zur Nennung des Produktnamens 

u n d eines Slogans benótigt. Im Slogan Erfrischend echt verwendet 

m a n gleich zwei Hochwertwórter, die die Aufgabe haben, die Werbung 

interessanter z u machen. 

Der Text besteht a u s on- u n d oj^-gesprochenen Passagen. Der 

Produktname u n d der Slogan spr icht ein Mann aus , der au f dem 

B i l d s c h i r m nicht s ichtbar ist. Die St imme dieses Sprechers w i rk t sehr 

angenehm u n d fróhlich aus . Man sieht a u c h die auftretenden 

Mánner, die miteinander sprechen, aber m a n k a n n n icht erkennen, 

w a s sie sagen. Man versteht gut n u r den Satz Jungs, es beginnt zu 

regnen, mit dem ein Mann seine Freunde unter den Sonnensch i rm 

zusammenruf t . 

Zuers t begleitet den Spot keine Musik . Man hórt n u r die Mánner 

s t imme u n d den Regen. E r s t a m Ende des Spots, wenn au f dem 
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B i l d s c h i r m das Logo erscheint , beginnt frohliche Mus ik z u spielen, 

die die freundliche Atmospháre untermalt . 

A m Anfang des Spots, wenn noch die Sonne scheint, w i rk t al les 

sehr k la r u n d farbig. Aber wenn es regnet, ist das B i l d 

verschwommen. 

Der Spot spielt s i ch au f einem Garten einer der Mánner ab. E s 

handel t s i ch also u m ein bekanntes, persónliches Umfeid, wo s ich die 

Mánner wohl fúhlen, u n d wo sie s i ch a u c h sehr ungezwungen 

verhal ten kónnen. Die Zuschaue r haben so die Móglichkeit, k u r z die 

Mánnerwelt a u s unmitte lbarer Náhe z u betrachten. 

Der Gesamte indruck der Werbung ist „mánnlich". Im Spot treten 

Mánner mit ihrem typischen Humor auf. Sie machen Witze u n d lose 

Streiche, damit sie daruber nachher lachen kónnen. Solche 

Verha l tung spr icht vor a l lem die Mánner a n , aber durch den witzigen 

Effekt k a n n es a u c h gelingen, die F r a u e n anzusprechen. 

Die Werbung erfúllt die Attraktivitátsfunktion. Mit Witz gelingt 

es ihr , den Rezipienten die Vergnúgen u n d die Unterha l tung zu 

vermitteln. Diese originelle u n d witzige Gesta l tung dient a u c h der 

Aufmerksamkei tserregung u n d der Er innerungser le ichterung. Die 

Werbung appelliert a n úberindividuelle Werte wie „Lebensfreude", 

„Genuss" oder „Unterhaltung". Diese Werte rufen bei den Z u s c h a u e r n 

eine emotionale Gest immthei t hervor, so, dass m a n s i ch a n die 

Werbung lánger er innern k a n n . 
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5. Analyse ausgewáhlter Anzeigenwerbung 

5 .1 Analyse der t schech i schen Anzeigenwerbung 

• Werbung Nummer 1: Budejovický Budvar 

Beschreibung der Anzeige: 

I m Vordergrund dieser Anzeige sieht m a n eine Bierf lasche, 

hinter der e in Konferenzraum abgebildet ist. Die Bierf lasche steht i n 

e inem roten horizontálen Streifen, in dem in gropen weipen 

Buchs taben geschrieben wi rd : Pivo svetové znacky (Bier der 

Weltmarke). Der Konferenzraum ist leer u n d n icht aufgeráumt. Au f 

dem gropen T ischstehen halbleere Gláser, u n d liegen zerknullte 

Papiere, u n d Štifte r u m . U m den T i s c h stehen Burostuhle. An der 

W a n d hángt eine weipe Konferenztafel. I n der rechten E c k e der 

Anzeige steht eine Schlagzeile Šli na pivo (Sie gingen zu Biere). 

Analyse: 

Man k a n n s i ch denken, dass i n diesem Konferenzraum eine 

Arbeitstagung stattgefunden hat . Die Verhandlungste i lnehmer haben 

jetzt eine Pause u n d s ind ein Bier t r inken gegangen (das verrát u n s 

die Schlagzeile). Diese einfache, kurze Verb indung der Wórter w i rk t 

sehr witzig. I n diesem F a l l b raucht man keine langen, syntakt i sch 

kompliz ierten Sátze, u m den Rezipienten z u beeinflussen. 

D a s Verháltnis des Bi ldes u n d der Sprache ist gleichwertig. das 

B i l d wáre n icht ohne die Sprache verstándlich u n d umgekehrt. Das 

B i l d w i rk t sehr unaufdr ing l ich ein. Die Kombination der roten u n d 

schwarzen Farbe i s t sehr w i r k s a m ein. Die rote Farbe i s t typisch fúr 
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die Budwe iser Brauere i , deshalb úberwiegt sie a u c h i n dieser 

Anzeigenwerbung. 

Die Werbung greift nach den Stereotypen der Gescháftsmánner, 

die gewóhnlich keine Zeit z u m Vergnúgen finden. Die Werbung wi l l 

deut l ich machen , dass a u c h alle Gescháftsleute u n d Manager die Zeit 

zur E n t s p a n n u n g finden kónnen. D u r c h den schl ichten Uberschri f t 

Šli na pivo gelingt es, die Zuschaue r z u m Lachen z u bringen. Der 

witzige Effekt w i rd d u r c h die Verb indung der Sprache mit dem B i l d 

hervorgerufen. Die Werbung appelliert a n momentane Gefúhle u n d 

a n die Seelenlage der Rezipienten, die gezwungen s ind, úber die 

Werbung nachzudenken . 

• Werbung Nummer 2 : Gambrinus 

Beschreibung der Anzeige: 

I m unteren Te i l dieser Anzeige steht ein grún gedeckter T i s c h , 

h inter dem ein S t u h l abgebildet ist. Das ganze ist so gestaltet, a l s ob 

es e in Fupbal l fe ld mit e inem Tor wáre. Au f dem T i s c h steht ein 

rundes Bierg las, der wie e in Fupba l l auss ieht . I m Hintergrund stehen 

drei junge Mánner. Uber dem S t u h l is t die Schlagzeile platziert. 

Unten werden Produktname u n d Logo gedruckt. 

Analyse: 

Diese B ie rmarke prásentiert s i ch a ls Medienpartner der 

Fupbal l l iga . Deshalb haben fast alle G a m b r i n u s Anzeigen etwas mit 

Fupba l l z u t u n , wie a u c h i n diesem F a l l . 
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Die Anzeige verwendet Anspie lung au f Tex t -B i ld_Bas i s , bei 

denen der witzige Effekt n icht durch die sprachl iche Form, sondern 

n u r d u r c h die spezifische Kombinat ion von Text u n d B i l d entsteht. 

Wortwort l ich ubersetzt músste die Schlagzeile Kopni to tam in der 

deutschen Sprache folgendermapen lauten: Schie^ es re in. Die 

Schlagzeile k a n n au f zweifache Art gelesen werden. Das B i l d 

unterstútzt die Phantas ie der Rezipienten. Sie haben L u s t , den 

abgebildeten B a l l (das Bierglas) ins Tor (der Stuhl ) z u schiepen. Aber 

die Schlagzeile k a n n dank seiner Mehrdeutigkeit a u c h anders 

begriffen werden. Die Verb indung der Wórter Kopni to tam w i rd in der 

tschech ischen Sprache a u c h a ls Tnnke es aus verstanden. D a n k der 

Verb indung der Schlagzeile mi t dem B i l d entsteht also ein Wortspiel. 

Der Leser w i rd hier direkt angesprochen, indem die Verbform kopni 

(2. P. Sg. Imperativ) verwendet w i rd . 

Der vordere Te i l der Anzeige, in dem der T i s c h mit dem Bierg las 

abgebildet ist , ist farbig u n d k la r . Der Hintergrund, in dem die jungen 

Mánner stehen, w i rk t u n s c h a r f e in. Trotzdem sieht die Anzeige sehr 

farbig aus . 

Die sprachl ichen u n d visuel len Elemente wecken das 

grundsátzliche Interesse a m Kommunikat ion svorgang u n s halten es 

wáhrend des Lesens der Werbebotschaft aufrecht. Die Werbung 

erfúllt also Aufmerksamke i t u n d Interesse aktivierende Funkt i on . 

Die Anzeige r ichtet s i ch eindeutig a n Mánner. Wenn sie eine 

Zeitschri f t durchbláttern, kónnen sie solche Anzeige n icht úbersehen. 

D a s Bierg las, das wie e in Fupba l l auss ieht , erregt au f den ersten 

B l i c k ihre Aufmerksamkei t . Den witzigen Effekt der Anzeige bewerten 

vor a l lem Mánner, die s i ch fúr Sport interessieren. 
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• Werbung Nummer 3: Cervený drak 

Bescbreibung der Anzeige: 

Be i dieser Werbung sieht m a n ein junges , provozierend 

aussehendes Mádchen, das vor s i ch ein riesiges Rundgefáp mit B ier 

hat. Das Mádchen sieht sehr wi ld aus . Ihr Hemd ist provozierend 

heruntergezogen, so dass m a n den A r m u n d die nackte Schul ter 

sieht, au f dem sie eine Tátowierung hat, die einen Drachen darstellt . 

I m Hintergrund ist eine Wand mit Graf i t i . Ganz oben steht Trhni si, 

unten Porád stejne cervenej drak. I n der l inken E c k e ist der 

Produktname platziert. 

Analyse: 

Die B i e rmarke heipt Cervený d rak (Der rote Drachen], deshalb 

úberwiegt i n der Anzeige rote Farbe. Rot s ind die Bier f laschen, die 

Bek le idung des Mádchens u n d a u c h die Aufschri f t Porád stejne 

cervenej drak. Diese Aussage, die s i ch folgenderweise i ns Deutsche 

úbersetzen lásst Nach wie vor roter Drachen, verwendet die 

Umgangssprache. Die E n d u n g -ej im Wort cervenej is t 

umgangssprach l i ch . A u c h das Wort porád záhlt m a n z u der 

Umgangsprache. I n der Schr i f tsprache wúrde es heipen Stále stejne 

Cervený drak. A u c h die Aufschri f t Trhni si, die grop a n der Wand 

geschrieben ist , i s t umgangssprach l i ch u n d lásst s ich sehr schwierig 

úbersetzen. Man kÓnnte es frei i n s Deutsche folgend úbersetzen Du 

kannst mir den Buckel runter rutschen. Die Verwendung der 

Umgangssprache hat zur Folge, dass die Anzeige natúrlicher wirkt . 

Wenn die Anzeige i n der Schr i f tsprache geschrieben wúrde, wúrde sie 

komisch w i rken . 

D a s Mádchen sieht sehr rebel l isch aus . E s hat kurze , zerzauste 

Haare , zerr issene Kleider u n d Tátowierung au f der Schul ter . I n der 

l inken Hand hat es ein Bierg las, u n d rechts einen erhobenen 

Mittelfinger. Der erhobene Mittelfmger u n d ihre Mimik haben eine 

60 



áhnliche Bedeutung wie die Aufschri f t Trhni si (Du kannst mir den 

Buckel runter rutschen). 

Diese Anzeige richtet s i ch eindeutig a n Jugendl iche . Sie spr icht 

alle J u g e n d a n , die schockieren móchten u n d Extréme suchen. 

Provozierend ist n icht n u r das B i l d , sondern a u c h die Sprache. 

Best immte sprachl iche u n d visuelle Elemente (wie das Aussehen des 

Mádchens u n d auffállige Wórter) wecken das grundsátzliche Interesse 

a m Kommunikat ionsvorgang, deshalb hat die Anzeige 

Aufmerksamke i t u n d Interesse aktivierende Funkt i on . 

• Werbung Nummer 4: Velkopopovický Kozel 

Bescbreibung der Anzeige: 

Diese Anzeige ist so gestaltet, dass sie wie e in Spiegelbild 

auss ieht . Sie setzt s i ch a u s zwei Tei len zusammen: das B i l d , das 

oben abgebildet ist , ist dasselbe wie unten abgebildet, n u r 

spiegelverkehrt. In der Mitte steht die Schlagzeile Jednickou doma i u 

protinožcu (Eine Eins zu Hause wie auch bei den Antipoden!). Neben 

den Bier f laschen s ind die Preise der B ie rmarke gezeigt u n d sehr k u r z 

beschrieben. I n der rechten E c k e steht Logo der B ie rmarke . 

Analyse: 

Die Schlagzeile Jednickou doma i u protinožcu!, w i rd mit 

Ausrufeze ichen bekráftigt u n d lásst s ich folgendermapen úbersetzen 
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Eine Eins zu Hause wie auch bei den Antipoden!. Die Austra l ier 

werden a ls Antipoden bezeichnet. Die meisten Leute stellen s i ch 

unter dem Begriff Antipode einen Menschen vor, der au f den u n s 

gegenúberliegenden Erdte i len mit den Fússen nach oben u n d dem 

Kopf n a c h unten geben m u s s . Au f dieser Vorste l lung beruht diese 

Anzeige. I m oberen Tei l der Anzeige sieht m a n ein normál 

hingestelltes Bierglas. Im unteren Te i l w i rd ein umgekehrt gestelltes 

Bierg las abgebildet. Der hintere Te i l stellt den gegenúberliegenden 

Erd te i l dar. Die Schlagzeile informiert die Leser, dass das B ie r n icht 

n u r z u Hause , sondern a u c h im gegenúberliegenden Erdte i l beliebt 

ist . Neben den Bierglásern befinden s ich kurze Flieptexte. Im oberen 

Te i l , w i rd geschrieben, dass das Bier z u Hause ein Preis fúr bestes 

dunk les B ie r gewonnen hat . Im unteren Tei l , der den 

gegenúberliegenden Erdte i l darstel lt , w i rd geschrieben, dass das Bier 

i n Aust ra l i en eine Goldmedail le gewonnen hat. 

I n der Anzeige dominieren rote u n d Schwarze Farbe. Diese 

Farbkombinat ion ist n icht zufállig gewáhlt, denn rot-schwarz ist 

Farbe des Bieres . 

Die Werbung erfúllt die Attraktivitátsfunktion. Mit Witz gelingt 

es, den Rezipienten intel lektuelles Vergnúgen u n d Unterhal tung z u 

vermitte ln. E s handelt s ich u m Anspie lungen au f Tex t -B i ld -Bas i s , bei 

denen der witzige Effekt n icht durch die sprachl iche Form, sondern 

n u r d u r c h die spezif ischen Kombinat ionen von Text u n d B i l d 

entsteht. Die witzige Idee der Anzeige bewerten alle Leute. Die Anzeige 

orientiert s i ch n icht a n eine engere Gruppe der Menschen. Sie spr icht 

alle Leute an . 
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• Werbung Nummer 5: Gambrinus 

Beschreibung der Anzeige: 

Be i dieser Werbung sieht m a n hugeliges Gelánde, in dessen 

Hintergrund s i ch e in Wald befindet. A n einem grunen Húgel s ind 

Umr isse eines Fupbal lp latzes gemalt. Au f dem gemalten Spielfeld 

sieht m a n zwei Kube . I n dem unteren Te i l der Anzeige s ind i m gelben 

Streifen das Logo u n d die Schlagzeile platziert. 

Analyse: 

Diese Werbung nutzt den Humor u n d w i rk t witzig. An einem 

unebenen Húgel, der a ls Kuhwiese dient, k a n n m a n ke in Fupba l l 

spielen. Den Widers inn dieser Idee unterstre ichen noch die 

grasenden Kube . 

I n der Anzeige úberwiegt grúne Farbe , die gut mit dem gelben 

Streifen (auf dem die Schlagzeile platziert ist) kontrast iert . 

Die B i e rmarke G a m b r i n u s ist ein Medienpartner der Fupba l l -

Liga. Die Werbung bemúht s i ch , das B ie r der B ie rmarke G a m b r i n u s 

mit dem Fupba l l z u verbinden. Wenn m a n a n G a m b r i n u s denkt, 

denkt m a n gleichzeitig a n Fupba l l u n d umgekehrt. Die Schlagzeile S 

chutí do toho! k a n n m a n a ls Frischauf! úbersetzen. Wenn die 

tschech ischen Fupbal l fans fúr ihren K lub hal ten, rufen sie do toho! 

(los!). I n der Schlagzeile steht S chutí (mit Lust, Geschmack) do toho!, 

was ubersetzt heipt, dass m a n mit dem Bie r G a m b r i n u s fúr seinen 

K l u b halten soli. 

Die Anzeige richtet s i ch a n Mánnern, die s ich fúr Sport (vor 

a l lem Fupbal l ) interessieren. Alle Anzeigen dieser B i e rmarke haben 

etwas mit Fupba l l z u tun u n d s ind witzig gestaltet. E s hat zur Folge, 

dass s i ch der Rezipient leicht a n der Werbung erinnert. 
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5.2 Analyse der deutschen Anzeigenwerbung 

• Werbung Nummer 1: Warsteiner 

Bescbreibung der Anzeige: 

In der Mitte des Bi ldes w i rd eine Bierf lasche abgebildet. Ganz 

oben steht der kurze Werbetext Only you. Unten wi rd i n einem 

weipen Streifen der Slogan geschrieben Das einzig Wahre. Warsteiner. 

Analyse: 

Ganz oben in der Anzeige steht e in kurze r Werbetext Only you, 

der die F u n k t i o n der Schlagzeile erfúllt u n d den Leser zum 

Nachdenken bewegen soli. Wenn m a n den kúrzeren Slogan nicht 

berúcksichtigt, s ind das die einzigen Wórter, die die sprachl iche 

Ebene in dieser Werbung bilden. Die Schlagzeile ist i n Eng l i s ch 

geschrieben, deshalb kónnte sie manchen Leuten unverstándlich 

se in. Aber die Uberschri f t Only you, die mit dieser Anzeige versehen 

ist , k a n n n icht anders verstanden werden, a ls der Tite l eines der 

berúhmtesten Schlager von E l v i s Presley. Die Verb indung der 

Schlagzeile mit diesem Schlager erklárt die Bedeutung dieser 

Uberschri f t . In der Anzeige beziehen s i ch die Wórter Only you au f die 

Bier f lasche von Warsteiner, die die Einzige ist u n d somit andere 

B i e rmarken a u s der eventuellen Wah l ausschl iept . Unter der 

Uberschr i f t ist eine Warste iner Bierf lasche abgebildet, die a ls Antwort 

au f den oben angefangenen Gedanken betrachtet werden soli. Die 

Bierf lasche ist so abgebildet, a l s befánde sie s ich au f einer Búhne, da 

sie von einem Scheinwerfer angestrahlt w i rd . Die F lasche steht dort 

wie e in Kúnstler oder Sánger. Das B i l d u n d der Text stehen n icht in 
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einer s tat ischen Bez iehung zueinander, sondern sie beeinflussen s ich 

gegenseitig. Der Slogan Das einzig Wahre. Warsteiner. is t ein 

typisches Beispie l fúr Spiel d u r c h Wiederholung von Morphemen. 

Die Anzeige ist sehr einfach gestaltet, aber w i rk t sehr pompós. 

Sie richtet s i ch a n alle Menschen u n d prásentiert Warsteiner a ls das 

einzige B ie r der Weit. 

• Werbung Nummer 2 : Beck 's 

Beschreibung der Anzeige: 

Auf der rechten Seite der Anzeige steht eine grúne Bier f lasche. 

Ganz oben, au f der rechten Seite sieht m a n eine Limone, unter der 

e in Fl ieptext geschrieben ist. Unter dem Text , ganz unten , steht eine 

B ierverpackung. 

Analyse: 

Diese Werbung hat die Aufgabe, die neue Sorte von Beck ' s 

vorzustel len. Dass es s ich w i rk l i ch u m eine neue Sorte handelt, 

beweisen die Aufschri f ten. Neben der F lasche ist i m roten Streifen i n 

gropen weipen Buchs taben Neu! geschrieben. Die rote Farbe wurde 

n icht zufállig ausgewáhlt, sie fesselt die Aufmerksamkei t des Lesers , 

we i l die ganze Anzeige grún u n d gelb gestaltet ist. Unter der Limone 

steht der Satz Die neue Art Beck's zu erleben, die den Leser wieder 

d a r a n er innern sollen, dass diese B ierar t ganz neu z u erleben ist. Die 

Verwendung des Wortes neu záhlt z u den meistgebrauchten 

Schlusselwórtern der Werbesprache. Die Uberschri f t Erfrischend. 
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Spntzig. Limonig. besteht a u s drei E inhe i ten , die eine Reihenfolge 

bi lden, weswegen m a n sie a ls eine Dreierfigur klassi f iz ieren k a n n . 

Der Imperat iv ist hier durch Indikat iv Prásens ersetzt Jetzt probieren!. 

I n der Anzeige úberwiegt grúne Farbe. Grún s ind die 

Bier f laschen, die Limone, die Schri f t u n d a u c h der Streifen, i n dem 

der englische Slogan the Beck's experience gedruckt ist. Der 

Hintergrund ist hellgelb. 

Die Anzeige richtet s i ch a n alle Menschen u n d bemúht s i ch , die 

potenziellen Kunden d u r c h Nennung von Produkteigenschaften z u 

beeinf lussen. Die Farbigkeit u n d schóne Gesta l tung fesseln die 

Aufmerksamke i t der Rezipienten. 

• Werbung Nummer 3: Krombacher 

Beschreibung der Anzeige: 

Man sieht einen F l u s s , a n dessen Ufern grúne Wálder z u 

bewundern s ind . I m Vordergrund stehen ein Bierglas u n d eine 

Bierf lasche. Daneben ist Slogan Eine Perle der Nátur platziert. Ganz 

oben steht in gropen Buchs taben der Produktname Krombacher. 

Analyse: 

An die Emot ionen appelliert die Anzeige fúr das Bier 

Krombacher . I n dieser Werbung wird mit wenigen Worten geworben. 

Die Uberschri f t Eine Perle der Nátur deutet an , dass dieses B ier a u s 

dem Besten , was die Nátur anbietet, gebraut w i rd . In der Anzeige 

w i rd eine wunderschóne, natúriiche Landschaf t gezeigt, die m a n a ls 
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eine Perle der Nátur bezeichnen k a n n . Aber diese Úberschrift bezieht 

s i ch au f das Bier . Man legt besonderen Wert au f den Produktnamen. 

Der Produktname befindet s i ch ganz oben u n d ist mit z iemlich 

riesengroper Schr i f t geschrieben. Der Produktname ist a u c h au f der 

Bier f lasche u n d dem Bierg las geschrieben u n d deutl ich z u sehen. 

Die Anzeige ist sehr farbig. Das Wasser ist a zurb lau u n d glánzt 

wie eine Perle. Die Wálder s ind dunke lg run u n d die Bierf lasche mit 

dem Bierg las goldgelb. Die Farben s ind sehr gut ausgewáhlt, wei l sie 

E i n d r u c k der Kostbarkei t machen. 

Die einzelnen Wórter des Slogans s ind untere inander 

geschrieben. I m Slogan erscheint das Wort perla (eine Perle). Dieses 

Wort lásst s i ch z u den Schlusselwórtern záhlen, die eine aufwertende 

F u n k t i o n u n d eine Schiússelstellung im Gedanken- u n d Sprachfeld 

der Werbung haben. Perla [eine Perle] bezeichnet etwas Sel tsames 

u n d Kostbares. I n der Verb indung mit dem Produktnamen 

Krombacher, kommt eine Aufwertung des Bieres zustande. Das Bier , 

das mit der Perle verbindet w i rd , úbernimmt die Merkmale, die 

normalerweise mit der Perle assoziiert werden. Die Perle gehórt z u 

den Gegenstánden, die hoch geschátzt werden. Au f dieser Art u n d 

Weise bezieht s i ch der Trans fer der Werte au f das Bier . Die 

Verb indung des Bieres mit einer Perle macht den E i n d r u c k von 

Kostbarke i t u n d Herr l ichkei t . 

Die Anzeige ist so gestaltet, dass sie jeden Menschen anspr icht . 

Sie orientiert s i ch n icht a n enge Gruppe der Menschen. Die 

Farbigkei t u n d der Slogan fesseln die Aufmerksamkei t der Leser u n d 

wecken ihr Interesse. 
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• Werbung Nummer 4: Bit SUN 

Beschreibung der Anzeige: 

A u f der l inken Seite sieht m a n zwei z iemlich riesengrope 

Bier f laschen, die von zwei Hánden gehalten werden. Auf der rechten 

Seite der Anzeige tanzen drei junge Menschen. Ganz unten werden 

der Slogan Spurst du die Sonne? u n d die Schlagzeile Bit SUN ~ mild, 

sonnig, jrisch dargestellt. 

Analyse: 

Die Werbung spr icht den Werbeadressaten direkt mit Spurst du 

die Sonne? (2. Pers. Sg.) an . Die Anrede soli das personliche 

Verkaufsgesprách ersetzen. Die Du-Anrede fúhrt dazu, dass s i ch 

jeder einzelne angesprochen fúhlt. Die WÓrter mild, sonnig, fnsch 

bilden eine Dreifigur, eine der beliebtesten rhetor ischen F iguren i n 

der Werbung. D a s Adjektiv sonnig verwendet m a n normalerweise 

n icht a ls eine Eigenschaft des Bieres . Aber weil s ich im 

Produktnamen das englische Wort sun (die Sonne) befindet, ist die 

Verwendung dieses Adjektivs passend. Text u n d B i l d drúcken weit 

gehend dasselbe a u s , wobei der Text aufgrund seines 

Informationsgehalt i m Vordergrund steht. 

Die ganze Anzeige w i rk t „sonnig". Die zwei Bier f laschen sehen 

wie eine Sonne a u s . Man sieht a m Himmel die Sonne, die al les 

erleuchtet. E i n m a l ist das Wort die Sonne u n d v iermal das Wort sun 

z u sehen. Zweifellos bemúht s i ch die Werbung, die Sommergefuhle 

auszulósen. A u c h die auftretenden Personen (ein Mann u n d zwei 

Frauen) s ind sommerl ich bekleidet. 

Die Werbung versucht , i n den Leuten Sommergefuhle u n d damit 

verbundene positive Er innerungen z u wecken. Anderseits versucht 

sie au f Gefúhle e inzuwirken, indem sie das Bedúrfnis des 

Zusammense ins anspr icht . Denn die jungen Leute veranstalten 

Par tys , u m miteinander die Zeit angenehm z u verbringen. 
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• Werbung Nummer 5: Beck 's 

Beschreibung der Anzeige: 

Die Werbeanzeige zeigt ein B i l d , au f dem eine junge attraktive 

F r a u ist , die s i ch au f einen jungen Mann stutzt. Der junge Mann hat 

eine Bier f lasche in der Hand . Das Paar befindet s ich a n einem 

Meeresstrand. E i n Viertel der Anzeige n immt die, im Vergleich z u den 

abgebildeten mensch l i chen Gestal ten, riesengrope Abbi ldung von 

einer Bier f lasche ein. Vor dem Paar steht eine kleine 

B ierverpackung , úber die steht: Erfrischend. Spntzig. Mild. Ganz oben 

sieht m a n den ku r z en Flieptext: Der Tag klingt aus - und Beck's ist 

dabei. 

Analyse: 

D a s s gerade der S t rand u n d die Abendsonne a ls Hintergrund 

des B i ldes ausgewáhlt worden s ind, hángt mit dem Flieptext Der Tag 

klingt aus - und Beck's ist dabei zusammen. Die Anzeige zeigt, dass 

Beck ' s wáhrend des ganzen Tages u n d a u c h wenn der Tag auskl ingt , 

den Menschen zur Verfúgung steht. Man verwendet hier eine 

Dreierf igur Erfrischend. Spritzig. Mild. 

Die Anzeige r ichtet s i ch vor a l lem a n junge Menschen. Die Werbung 

suggeriert den Leuten, dass sie das B ie r Beck ' s zur jeder Tageszeit 

u n d bei jeder Gelegenheit t r inken kónnen. Die auftretenden Personen 

sehen sorgenfrei, zufrieden u n d glúcklich aus . Das B i l d vermittelt 

eine Atmospháre von Unbesorgtheit u n d Unterhal tung. E s bezweckt 

eine emotionale Gest immthei t u n d eine Verb indung des Produkts mit 

emotionalen, positiven Werten. D u r c h die Formul ie rung Der Tag 

klingt aus - und Beck's ist dabei gelingt, die Vorstel lungskraft des 

Rezipienten z u akt iv ieren u n d z u steuern. Das B i ld , die Sprache, die 

Farbigkei t u n d die schóne Gesta l tung fesseln die Aufmerksamkei t der 

Rezipienten. 
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6. Schlussfolgerungen 

6 .1 Schlussfolgerungen: die Fernsehwerbung 

Was dem au fmerksamen Betrachter bei der Fernsehwerbung 

schon au f den ersten B l i c k auffállt, ist die Tatschache , dass i n jedem 

Spot das Produkt erscheint . D a s gilt fúr die tschechische sowie fúr 

die deutsche Fernsehwerbung. I n der tschechischen Fernsehwerbung 

spielen i n e inem F a l l die Hauptrol le die Bier f laschen selbst. A u c h in 

der deutschen Fernsehwerbung erscheinen in einem F a l l n u r die 

Bier f lasche u n d ein Bierglas. 

I n a l len unte rsuchten Spots erscheinen das Logo u n d der Slogan 

au f dem B i l d sch i rm . Der Slogan wi rd i n meisten Fállen n icht n u r 

geschrieben, sondern a u c h ausgesprochen, damit der Rezipient den 

Slogan gut merkt . I n einer der untersuchten tschechischen 

Fernsehwerbung wi rd ke in Text ausgesprochen. Allgemein k a n n m a n 

aber sagen, dass die tschechische Bierwerbung mehr den Text 

verwendet a ls die deutsche. 

A u s diesem G r u n d wurden mehrere rhetorische F iguren in den 

tschech ischen Fernsehwerbungen gefunden a ls i n den deutschen. I n 

den unte rsuchten tschechischen Spots erscheinen a m meisten 

folgende rhetorische F iguren: Personif ikation, Hyperbel, Metapher, 

Vergle ichung u n d Abbruch . Die deutsche Fernsehwerbung verwendet 

a m meisten die Dreierfigur u n d die Wiederholung. Die Dreierfigur, die 

z u den beliebtesten F iguren der Werbung gehórt, w i rd i n der 

un te rsuch ten tschechischen Bierwerbung n icht verwendet. 

Die deutsche u n d die tschechische Fernsehwerbung verwenden 

el l iptiscbe Konstrukt ionen, dadurch wi rd die Kúrze erreicht. A m 

meisten werden die Verben ausgelassen. Infolge dessen gibt es einen 

gropen Ante i l a n Substant iven u n d Adjektiven. Von den Wortarten 
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ersche inen a m meisten die Adjektive. Die Háufigkeit der Adjektive 

zeigt davon, dass s i ch die Werbung bemúht, den Produkten positive 

Eigenschaf ten zuzuschre iben. 

Die tschechische Fernsehwerbung greift i n 3 von 10 analys ierten 

Fernsehwerbungen zur Umgangssprache, wáhrend die deutsche 

Fernsehwerbung mehr die Schr i f tsprache verwendet. 

Die Fremdwórter erscheinen n u r in einem F a l l der untersuchten 

tschech ischen Fernsehwerbung. Dieser Spot ist so gestaltet, dass 

zwei Englánder einen Dialog i n Eng l i s ch fúhren, was die Attraktivitát 

des Spots erhohen soli. 

Die tschechische sowie die deutsche Fernsehwerbung verwenden 

a m meisten einfache u n d ell iptiscbe Sátze. Z u den meistverwendeten 

Satzar ten gehóren die Aussage- und die Ausrufesátze. 

A u s der Analyse ergibt s i ch , dass der Text u n d das B i l d eine 

homogene E inhe i t bi lden. Sie ergánzen s i ch gegenseitig u n d s ind 

aufe inander abgestimmt. I n 3 von 10 untersuchten tschechischen 

Spots vermittelt das B i l d die eigentliche Werbebotschaft, der Text 

w i rd n u r z u r Nennung des Produktnamens u n d des Slogans benótigt. 

I n der deutschen Bierwerbung vermittelt das B i l d in 2 von 10 Fállen 

die eigentliche Werbebotschaft. 

I n a l len unte rsuchten deutschen u n d tschechischen 

Fernsehwerbungen spielt Mus ik . Alle Spots s ind farbig u n d benutzen 

verschiedene Schr i f tar ten. Das al les beweist, dass s i ch die 

tschechische sowie die deutsche Fernsehwerbung bemúhen, die 

Aufmerksamke i t des Zuschaue r s mit Hilfe von verschiedenen 

audiovisuel len Mitteln z u binden. 

Die durchgefúhrte Analyse zeigt, dass i n al len deutschen u n d 

tschech ischen Spots der Slogan erscheint, der immer von einem 

Sprecher ausgesprochen wi rd . Alle tschechischen Slogans werden 

von einem Mann ausgesprochen. I n der deutschen Fernsehwerbung 

w i rd der Slogan in einem F a l l von einer F r a u ausgesprochen. 

I n den tschechischen sowie in den deutschen Spots treten vor 

a l lem die Mánner auf. I n den 10 analys ierten tschechischen Spots 

71 



erscheint die F r a u n u r e inmal . I n den deutschen Spots treten die 

F r a u e n i n 4 von 10 unte rsuchten Fernsehwerbungen auf. Aber i n 

ke inem Spot spielen sie die Hauptrol le. Allgemein k a n n m a n sagen, 

dass die F r a u e n die B ierwerbung immer n u r zeitweilig betreten. 

Die tschechische u n d die deutsche Fernsehwerbung haben 

gleiche Werbeziele. Die tschechische Fernsehwerbung spr icht i n 4 

von 10 Fállen die Mánner an . Die deutsche Fernsehwerbung richtet 

s i c h a n Mánner i n 3 von 10 Fállen. I n den anderen Fállen bemúhen 

s i ch die deutsche u n d die tschechische Fernsehwerbung breites 

P u b l i k u m anzusprechen. 

Der Untersch ied zwischen der deutschen u n d der tschechischen 

Fernsehwerbung besteht i n Formen des Appells. Die tschechische 

Fernsehwerbung verwendet a m meisten den Appell a n allgemeine 

Werte, wáhrend die deutsche B ierwerbung die Herkunft des Produkts 

oder den Verweis au f Tradi t ion u n d E r f a h r u n g vorzieht. 

Die Analyse zeigt, dass die tschechische u n d deutsche 

Fernsehwerbung unterschiedl iche Orte der Hand lung verwenden. Die 

tschech ischen Spots spielen s i ch oft in einer Kneipe oder i n solchen 

Orten ab, die am meisten mit den Mánnern verbunden werden (wie z. 

B . der Fupbal lplatz ) . Die deutschen Spots spielen s i ch mehr in der 

Nátur ab. Nur eine der tschechischen sowie eine der deutschen 

Fernsehwerbung zeigen einen Mann mit einer F r a u gemeinsam. 

Allgemein k a n n m a n sagen, dass s i ch die tschechische sowie die 

deutsche Fernsehwerbung a m meisten au f Mánner konzentrieren. 

Die auftretenden Personen s ind vor a l lem Mánner, die Sprecher s ind 

Mánner, a u c h die Mehrheit der Handlungsorte ist typ isch fúr die 

Mánnerwelt. 
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6.2 Schlussfolgerungen: die Anzeigenwerbung 

Schon au f den ersten B l i c k fállt auf, dass die tschechische sowie 

die deutsche B ierwerbung immer eine ganze Seite der Zeitschri ften 

e innehmen. 

A u s der Analyse ergibt s i ch , dass 9 von 10 analys ierten 

Anzeigen werbungen das geworbene Produkt abbilden. Be i der 

deutschen Anzeigenwerbung is t das ursprungl ichste Lockmitte l die 

Ware selbst. I m Zen t rum aller deutschen Anzeigen stehen grope 

Abbi ldungen der geworbenen Ware. Be i den tschechischen Anzeigen 

findet m a n a u c h das geworbene Produkt selbst, es ist aber n icht so 

grop abgebildet, wie das bei der deutschen Anzeigewerbung ist. 

Die tschechische u n d deutsche B ierwerbung beschránken s i ch 

au f „elementare" Elemente der Anzeigenwerbung wie Schlagzeile, 

Slogan u n d Logo. Lángere Werbetexte kommen bei der tschechischen 

u n d deutschen B ierwerbung n u r selten vor. 

Die Tatsache , dass s i ch die B ierwerbung eher kurzer 

Schlagzei len u n d Slogans bedient, hat zur Folge, dass k a u m 

vollstándige Sátze vorkommen. Die Werbung verwendet oft ell iptiscbe 

Konst rukt ionen , dadurch wi rd die Kurze erreicht. Z u den Wortarten, 

die a m meisten ausge lassen werden, gehóren die Verben. Infolge 

dessen gibt es e inen gropen Antei l a n Adjektiven u n d Substant iven. 

Die deutsche Werbung verwendet mehr die Adjektive, die z u 

Schlusselwórtern der Werbung werden. Be i den analys ierten 

tschech ischen Anzeigen wurden keine Adjektive a ls Schlusselwórter 

gefunden. Die Adjektive bei der deutschen Werbung betonen, was a n 

der geworbenen Ware a m wichtigsten ist , indem sie sie beschreiben, 

zugle ich aber a u c h bewerten. D u r c h diese Adjektive w i rd den 

Rezipienten eine gewisse Vorste l lung uber das Produkt vermittelt. Z u 

den a m meisten gebraucbten Adjektiven in der deutschen Werbung 

gehóren solche Adjektive, die den Geschmack des Bieres beschreiben 
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wie z . B . mi ld , spritzig, er fr ischend. I n den analys ier ten deutschen 

Anzeigen erscheint e inmal a u c h das Adjektiv „neu", das s i ch au f das 

vor ku r z em au f dem Mark t eingefúhrte B ie r bezieht. 

E i n e gropere Rolle kommt in der tschechischen u n d in der 

deutschen B ierwerbung dem B i l d zu , das háufig eine erklárende oder 

eine Haupt funkt ion hat . Allgemein k a n n m a n sagen, dass i n der 

tschech ischen , sowie i n der deutschen Anzeigewerbung der Text u n d 

das B i l d eine homogene E inhe i t bi lden. Sie ergánzen s i ch gegenseitig 

u n d s ind aufeinander abgestimmt. 

A u s der Analyse ergibt s i ch , dass die tschechische u n d die 

deutsche Anzeigewerbung unvollstándige, aber a u c h vollstándige 

Sátze verwenden. Die Z a h l der unvollstándigen Sátze ist beide Male 

hober. Die tschechische u n d a u c h die deutsche Anzeigewerbung 

nutzen alle Satzar ten a u s . Die deutsche B ierwerbung zieht 

Aussagesátze vor, i n einem F a l l verwendet sie a u c h einen Fragesatz. 

I n der unte rsuchten tschech ischen Anzeigewerbung erscheinen 

dagegen a m meisten Befehlsátze u n d Ausrufesátze. 

A u s der unte rsuchten Anzeigenwerbung ergibt s i ch , dass die 

deutsche Anzeigenwerbung mehrere rhetorische F iguren verwendet. 

I n den fúnf unte rsuchten Anzeigenwerbungen erscheinen Dreierfigur, 

Rhetor ische Frage u n d Wiederholung. I n der tschechischen 

Anzeigenwerbung kommen oft Wortspiele vor, die au f der 

Mehrdeutigkeit bestimmter Ausdrúcke, Anspie lungen u n d 

humor is t i sche Elemente beruhen. Die rhetor ischen Mittel werden i n 

der tschechischen Anzeigenwerbung n icht so viel eingesetzt. I n einer 

deutschen Anzeigenwerbung erscheinen englische Wórter. I n der 

tschech ischen unte rsuchten Anzeigenwerbung wurden keine 

Fremdwórter gefunden. 

Die tschechische u n d die deutsche Anzeigenwerbung benutzen 

verschiedene Appellarten. A m meisten verwenden sie den Appell a n 

Vorste l lungskraf t u n d den Appell a n die Emotionen. E ine rationale 

Argumentat ionsweise kommt selten vor. Nur eine der analys ierten 

deutschen Anzeigenwerbung verwendet den Appell an die Vemunf t , 
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wobei der Wert au f die Qualitát u n d au f die Eigenschaften gelegt 

w i rd . 

Die tschechische u n d die deutsche Anzeigenwerbung benutzen 

gleiche Ausdrucksmi t t e l , Sie verwenden verschiedene Schri f tarten 

u n d SchriftgróPe. Die Fa rben s ind i n beiden Fállen so ausgewáhlt, 

dass sie au f den ersten B l i c k die Aufmerksamkei t der Rezipienten 

erregen. 

Der Unterschied zwischen der deutschen u n d der tschechischen 

Anzeigenwerbung besteht im Werbeziel. Die deutsche 

Anzeigenwerbung richtet s i ch i n meisten Fállen a n alle Leute, 

wáhrend die tschechische Anzeigewerbung vor al lem die Mánner 

anspr icht . Die tschechische Anzeigenwerbung bemúht s i ch oft, die 

B ie rwerbung mit dem Fupba l l z u verbinden. Die Verb indung der 

B ie rwerbung mit dem Fupba l l is t i n zwei von fúnf untersuchten 

Anzeigenwerbungen s ichtbar. 

I n 2 von 5 analys ier ten deutschen Anzeigenwerbungen werden 

Personen au f dem B i l d abgebildet. Gle ich ist das bei der 

tschech ischen Anzeigenwerbung. Der Unterschied besteht dar in , dass 

die deutsche Werbung immer e inen Mann mit einer F r a u zeigt, 

wáhrend die tschechische Werbung nie einen Mann zusammen mit 

einer F r a u abbildet. 

I n der deutschen Anzeigenwerbung werden die Personen in einer 

„neutralen" Umgebung abgebildet, was bedeutet, dass die Umgebung 

oft die Mánner sowie die F r a u e n besuchen. Die tschechische 

Anzeigenwerbung zeigt dagegen a m meisten die typischen Orte der 

Mánner (eine Kneipe, e in Fupball feld). D a r a u s ergibt s i ch , dass s i ch 

die tschechische B ierwerbung bemúht, vor a l lem die Mánner 

anzusprechen, i m Gegenteil z u der deutschen Bierwerbung, die s i ch 

a u f breites P u b l i k u m orientiert. 
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7. Zusammenfassung 

Normalerweise enthalten die Werbungen eine Abbi ldung des 

geworbenen Produkts . I m Fal le von Bierwerbung ist es immer ein mit 

dem Getránk gefúUtes G las , au f dem s ich das Logo deutl ich erkennen 

lásst. Der Unterschied zwischen der deutschen u n d tschechischen 

B ie rwerbung besteht dar in , dass das deutsche geworbene Produkt 

immer gróper abgebildet ist a ls das tschechische. 

I n a l len angefúhrten tschechischen u n d deutschen Werbungen 

íindet m a n das Logo u n d den Slogan. Allgemein k a n n m a n sagen, 

das s s i ch die tschechische u n d die deutsche Bierwerbung au f 

elementare Elemente der Anzeigenwerbung wie Schlagzeile, Slogan 

u n d Logo beschránken. Der lángere Werbetext erscheint n u r selten, 

mehr in der tschech ischen Bierwerbung. 

A n h a n d der ausgefúhrten Ana lysen kommt m a n z u der 

Festste l lung, dass die Sprache der deutschen sowie der 

tschech ischen Anzeigenwerbung verschiedene rhetorische Mittel 

verwendet. Die tschechische Anzeigenwerbung verwendet mehr 

rhetorische Mittel a l s die deutsche, aber in der Fal le der 

Fernsehwerbung ist es umgekehrt . Die Tatsache trifft au f Text u n d 

B i l d gleichermapen z u . 

Deutscha land u n d die Tschech ische Republ ik s ind die 

europáischen Lánder, die in der 2 1 . J a h r h u n d e r t vor al lem von 

Angl iz ismen beeinf lusst werden. Das spiegelt s i ch unter anderem 

dar in wider, dass die deutschen sowie die tschechischen 

Bierwerbungen die Móglichkeit ausnutzen , die fremdsprachigen 

Elemente z u verwenden. Die Zah l der fremdsprachigen Elementen -

Angl iz ismen ist in der deutschen u n d tschechischen Bierwerbung 

ungefáhr gleich. 

Die Vertei lung der Wortarten (Substantive, Adjektive u n d 

Verben) ist in beiden Sprachen ebenfalls ungefáhr gleich. Die 
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deutsche Werbung verwendet mehr die Adjektive, die z u 

Schlusselwórtern der Werbung werden. Be i den analys ierten 

tschech ischen Werbungen wurden Adjektive a ls Schlusselwórter n u r 

selten gefunden. Dabei w i rd deut l ich, dass die Sprache der 

B ie rwerbung von Nominalst i l geprágt ist , denn a m meisten werden 

Substant ive verwendet. Die Werbesprache neigt z u Ubertreibungen, 

w a s deut l ich au f der rhetor ischen Ebene z u sehen ist. Daher kónnte 

m a n a u c h erwarten, dass e in wesentl icher Te i l der Adjektive i n 

Superlat iv formen erscheinen wúrde. Wie aber die analys ierten 

Anzeigen beweisen, ist das bei der B ierwerbung n icht der F a l l . 

Die niedrige Anzah l von Verben hángt damit zusammen , dass i n 

der Werbung fur Genussmi t te l z iemlich selten vollstándige Sátze 

vorkommen. U m diese Kúrze z u erreichen, werden Verben 

ausge lassen, die aber leicht a u s dem Kontext z u erschl iePen s ind . 

D a r a u s ergibt s ich deut l ich, dass s i ch die Werbesprache einfacher 

syntakt i scher Konst rukt ionen bedient. 

Die beiden Sprachen nutzen alle Satzarten aus . Die deutsche 

B ie rwerbung zieht Aussagesátze u n d Fragesátze vor, wáhrend die 

tschechische B ierwerbung a m meisten Ausrufesátze u n d Befehlsátze 

verwendet. Imperativformen k a n n m a n in der deutschen Werbung 

seltener feststellen, u n d wenn, d a n n ist n a c h dem Imperativsatz ke in 

Ausrufeze ichen gesetzt. Dies k a n n davon zeugen, dass die 

tschechische Werbung die Ar t der Suggestion verwendet, die i n der 

Fachsprache a l s „Suggestion der Befehle" bezeichnet w i rd . Die 

deutsche Werbesprache bedient s i ch eher einer milderen 

Suggestionsart u n d vermeidet die Anwendung der direkten 

Aufforderung. 

E i n e grópere Rolle kommt i n der deutschen u n d in der 

tschech ischen B ierwerbung dem B i l d zu . Das B i ld hat háufig eine 

erklárende oder eine Haupt funkt ion. A u s der Analyse ergibt s i ch , 

dass der Text u n d das B i l d eine homogene E inhe i t s ind . Sie ergánzen 

s i ch gegenseitig u n d s ind aufeinander abgestimmt. 
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Sowohl die tschechischen, a ls a u c h die deutschen 

Bierwerbungen bemúhen s i ch , den Rezipienten durch verschiedene 

graphische Ausdrucksmi t t e l z u beeinf lussen. Nicht n u r Schrifttypen 

des Textes gehoren z u den grundlegenden formalen 

Gesta l tungsmit te ln der Werbung, sondern a u c h Platzierung, Grofie, 

Wiederholung, Lange u n d Farbe. 

Die einzelnen tschech ischen u n d deutschen Bierwerbungen 

verwenden a u c h Mus ik u n d einen Sprecher zur Bee in f lussung der 

Rezipienten. I n al len deutschen u n d tschechischen 

Fernsehwerbungen hort m a n Mus ik . I n einem tschechischen Spot 

w i rd n ichts gesprochen, m a n hórt n u r Mus ik . 

Der Begriff das Bier w i rd noch immer vor al lem mit Mánnern 

verbunden, was a u c h die Gender-Analyse beweist. Die tschechische 

Werbung spr icht vor a l lem die Mánner an . I n den deutschen 

Bierwerbungen findet m a n a u c h Bierwerbungen, die s i ch n u r a n 

Mánner anwenden. Aber die deutsche B ierwerbung orientiert s ich 

mehr au f breites Pub l i kum, d.h. n icht n u r au f Mánner, sondern a u c h 

au f F r a u e n u n d Jugendl iche . 

Die auftretenden Personen s ind i n meisten Fállen die Mánner. 

Die F r a u e n erscheinen i n den Werbungen a u c h , aber nie spielen sie 

die Hauptrol le . Man k a n n behaupten, sie betreten die B ierwerbung 

n u r zeitweilig. Der Unterschied zwischen der deutschen u n d 

tschech ischen F igurendarste l lung besteht dar in , dass die deutschen 

Bierwerbungen háufiger einen Mann mit einer F r a u abbilden. I n der 

tschech ischen B ierwerbung sieht m a n einen Mann mit einer F r a u 

z u s a m m e n n u r selten. 

A u c h die S t immen der Sprecher s ind mánnlich. Nur i n einer der 

angefúhrten Ana lysen sagt den Text eine weibliche St imme. 

Die tschech ischen Bierwerbungen spielen s ich vor al lem in solchen 

Orten, die fúr die Mánner typisch s ind (z.B. eine Kneipe, ein 

Fupball fe ld) , wáhrend die deutsche B ierwerbung oft einen neutra len 

Ort vorzieht (z .B. eine Party, eine Hausha l t ) . Die Bierwerbung wi rd i n 
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der Tschech i schen Republ ik sehr oft mit dem Fupba l l verbunden (4 

untersuchte Bierwerbungen) . 

Wenn m a n das tschechische u n d das deutsche Volk vergieicht, 

sagt m a n , dass das deutsche Vo lk mehr patr iot isch u n d stolz ist , was 

a u c h i n der B ie rwerbung s ichtbar ist . Die deutsche B ierwerbung 

verwendet oft den Verweis au f Tradi t ion, E r f ah rung u n d Herkunft des 

Produkts . Die deutsche sowie die tschechische Bierwerbung nutzen 

verschiedene Appel larten a u s , wobei die tschechische Bierwerbung 

den Appell a n Vorste l lungskraf t u n d a n Emot ionen vorzieht. 

In teressant ist , dass sie n icht den grundlegenden Appell Appell an die 

Vemunft verwenden. 

Der Vergleich der tschechischen u n d der deutschen 

B ie rwerbung zeigt zugleich die Gemeinsamkei ten u n d Unterschiede 

zw ischen dem tschechischen u n d deutschen Volk. Wie die Analyse 

zeigt, findet m a n zwischen der deutschen u n d der tschechischen 

B ie rwerbung keine gropen Unterschiede. Dies k a n n m a n folgend 

begrunden: Deutsch land u n d die Tschech ische Republ ik s ind zwei 

europáische Lánder, die zusammenstopen u n d s ich gegenseitig 

beeinf lussen. Sie haben áhnliche Mentalitát, K u l t u r u n d deshalb 

a u c h áhnliche Gemeinsamkei ten u n d Unterschiede i n der Werbung. 

Desha lb findet m a n n u r geringfugigere Unterschiede i n Gesta l tung 

der Werbung, Sprachmit te ln , Werbestrategien, Appellarten, Werbeziel 

u n d anderen Werbeaspekten. 
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Resumé 

Diplomová práce n a téma „Sprach-, Wert- u n d 

Kulturg le ichhei ten u n d Unterschiede i n der deutschen u n d 

tschech ischen Bierwerbung" se zabývá porovnáním ceské a nemecké 

rek lamy n a pivo. 

Oblast rek lamy je casto zkoumaným a diskutovaným tématem. 

Tištené i televizní rek lamy se staly nedílnou soucástí našeho života, 

naší ku l tu r y i spolecnosti. Lidé j s o u rek lamou neustále ovlivnováni, 

proto jí j e venována stále vetší pozornost. Na tema rek lamy bylo 

napsáno již mnoho vedeckých prací a úvah, ale oblast pivní rek lamy 

ješté príliš prozkoumána nebyla, proto jí je venována pozornost v této 

práci. 

Cílem práce j e n a základe empirické analýzy nalézt odlišne a 

spolecné znaky v nemeckých a ceských reklamách n a pivo. 

Jednotlivé rek lamy j s o u analyzovány z h led iska jazykového, 

hodnotového a kulturního. První cást analýzy jednotlivých rek lam 

tvorí rozbor textové výstavby, syntaxe a výberu jazykových 

prostredku, v druhé cásti j s o u zkoumány kulturní specif ika obou 

zemi. Fenomén rek lamy je sám o sobe znacne rozsáhlý, proto j e 

témer nemožné, dopodrobna analyzovat veškeré aspekty jednotlivých 

reklam. V jazykové oblasti není proto rozbor jednotlivých rek lam 

prováden detailne, práce je zamerena j en n a nápadné ci typické 

jazykové jevy. Také rozbor r ek lam po stránce hodnotové a genderové 

není detailní, zameruje se pouze n a typické a zajímavé jevy. 

Jednotlivé tištené a televizní ceské a nemecké pivní reklamy byly 

sbírány v rozmezí let 2004 - 2006 . Uvedené tištené rek lamy pochází 

z ruzných druhu ceských a nemeckých casopisu. Ceské a nemecké 

televizní reklamy byly nahrávány z ruzných kanádu ceské a nemecké 



televize. Autorka práce se snažila o objektivní zachycení skutecnosti 

a cerpala z nejruznejších pramenu a zdroju. 

V úvodu j e vymezen cíl diplomové práce a duvod výberu pivní 

rek lamy. První tretinu práce tvori teoretická cást. Na zacátku této 

teoretické cásti j e vysvetlován pojem reklama a j a k byl tento pojem 

chápán v jednotlivých casových etapách. Krátce j s o u popsány 

jednotlivé funkce a úcinky reklamy. Dále se teoretická cást venuje 

zvlášt tištené a televizní reklame. Teoreticky j sou zde popsány 

jednotlivé složky a cásti reklamy. Strucne je vysvetlován i význam 

grafických a audiovizuálních prostredku tj. využiti barev, druhu 

písma, výber mluvcích a doprovodné hudby. 

D r u h o u cást práce tvori rozbor jednotlivých rek lam. Nejprve j s o u 

analyzovány ceské a nemecké spoty, následne j s o u rozebírány ceské 

a nemecké tištené reklamy. U rozboru televizních rek lam je uveden 

mluvený text, poté j e vždy krátce popsán prubeh spotu a následne je 

provedena samotná analýza reklamy. U ceských televizních a 

tištených rek lam j s o u vždy duležitá slovní spojení prekládána do 

nemeckého j a z yka . Nemecký preklad techto spojení j e mnohdy velmi 

volný, protože najít nemecké ekvivalenty pro ceské hovorové výrazy j e 

v nekterých prípadech obtížné. Popis spotu je uváden proto, aby s i i 

ctenár, který uvedené televizní rek lamy nevidel, dokázal udelat 

predstavu o tom, j a k je r ek lama usporádána, j a k vypadá a jaký je její 

prubeh. Analyzované tištené ceské a nemecké rek lamy j s o u priloženy 

v príloze. 

Samotná analýza jednotlivých rek lam zacíná vždy rozborem 

j a zyka . Jazyková analýza je soustredena n a výber slov, syntax, 

výstavbu textu a recnické figury. Pozornost j e venována také 

souvislostem mezi textovou a obrazovou cástí. Dále je analyzována 

napr. funkce, zamerení, strategie, argumentace, pusobeni ci cílová 

s k u p i n a reklamy. Analýza zahrnuje také rozbor zvukových a 

grafických prostredku reklamy. V druhé cásti jednotlivých analýz se 

pozornost soustreduje n a hodnotovou a genderovou stránku rek lam. 



J s o u sledovány napr. jednotlivé typy postav, j e j i ch pohlaví, 

prezentace, jednání a vztahy mezi n imi . Charakterizováno je také 

prostredí, do kterého je rek lama zasazena. Analýza také upozornuje 

n a ruzné tradice ci narážky, typické pro onen národ. 

Po analýze jednotlivých ceských a nemeckých rek lam j e uvedeno 

s h r n u t i a vyhodnoceni rek lam. Autorka porovnala zvlášte ceské a 

nemecké televizní reklamy, poté se zamerila n a porovnáni ceských a 

nemeckých tištených rek lam a následne poukázala n a stejné a 

odlišné jevy v oblasti rek lamy. Po tomto sh rnu t i následuje souhrnný 

záver, ve kterém je vyložen celkový výsledek práce. Z porovnáni 

jednotlivých ceských a nemeckých rek lam vyplývají zároven shody a 

rozdíly mezi dvema evropskými ku l tu ram i . Strucne lze výsledek práce 

shrnout do jednoho faktu; Ceské a nemecké rek lamy se v mnohém 

shoduj i , rozdílu neustále ubývá. Auto rka tento fakt pripisuje 

skutecnosti, že jde o dva evropské náirody, které spolu sousedi a cím 

dál více se ovlivnuji. Maji podobnou mental i tu, k u l t u r u a t im pádem 

i shodné znaky v oblasti rek lamy. 


