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DER SUPERLATIV, DIE UBERTREIBUNG
UND DER VERGLEICH IN DEN WERBENDEN SLOGANS

Obwohl die Tendenz zur Steigerung und Ubertreibung der Aussage in der Wer-
bung angebracht zu sein scheint, kommen die grammatischen Superlative in den
gegenwirtigen Slogans nicht oft vor. Neben den reinen Superlativformen treten
namlich spezielle Formen und hyperbolische Ausdriicke auf, die fiir die werbende
Sprache von Bedeutung sind und die Rolle des Superlativs vertreten kénnen.

Den Eindruck der Steigerung oder zumindest einer gewissen Hervorhebung
konnen ebenfalls Positivformen hervorrufen. Unter der Vielzahl von Werbead-
jektiven sind wirklich viele hervorzuheben, die zu der hochwertigen Charakteri-
sierung beitragen; beispielsweise:

Bliihend, brillant, einzigartig, extrem, fantastisch, faszinierend, gldnzend,
ideal, intensiv, perfekt, sensationell, toll, unglaublich usw.

Adjektive dieser Art haben einen Superlativgehalt und wirken somit wie Stei-
gerungsstufen. Manche emphatische und superlativische Formulierungen kdnnen
als sprachliche Neubildungen erscheinen, meist als sog. steigernde Komposita.
Das erste Glied des neu kreierten Wortes hat dann die Aufgabe, die iiber die
Norm hinausragende Wertposition anzugeben. In Wirklichkeit sind jedoch nur
wenige steigernde Zusammensetzungen in der Werbesprache notwendig. Das
Bestimmungswort steigert den Inhalt des Grundwortes nur in seltenen Fillen, so
dass dieses im Wesentlichen als iiberfliissig wahrgenommen werden kann:

Extra-lang, himmlisch-bequem, hochdosiert, superbequem, superschlank, ul-
tra-schnell.

Derartige Hervorhebungen sind natiirlich auch durch substantivische Wen-
dungen mdoglich:

Aktivpflege, Bestform, Glanz-Effekt, Komforthose, Maxi-Wirkung, Rekordzeit,
Spezial-Balsam, Supercolor.

Der reine Superlativ ldsst sich durch eine grofle Skala von Ausdriicken erset-
zen; eine Form der Steigerung des Adjektivs wird beispielsweise durch die da-
vorgesetzten Umstandsworter erzielt:

Einzigartig straffend, ganz sanft, ganz schmeichelhaft, gldnzend gepflegt, inten-
siv hydratisierend, konsequent leicht, schnell wirksam, traumhaft frisch, traum-
haft weich, villig neu, wochenlang seidig.
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Die Werbeslogans bedienen sich superlativischer Ausdrucksweise aller Art.
Nur vereinzelte ,Einfille” machen aber dabei die Werbeaussage anziehend und
erfinderisch. Da die Superlativwerbung einigen gesetzlichen Einschrinkungen
unterworfen ist, versuchen die Slogantexte, zu verschiedenen ,,Tricks" zu grei-
fen. Die Ursache der Vermeidung von rein grammatischen Superlativformen
besteht laut Werbetheorien darin, dass durch die Superlative zu laute, markt-
schreierische Tone erklingen, die nicht selten auch abstoBend wirken. Heute ist
allgemein bekannt, dass die Superlative meist farblos, nichtssagend und un-
glaubwiirdig wirken.

Auf die untersuchte Materialbasis bezogen — insgesamt wurden 405 den deut-
schen Illustrierten entstammende Werbeslogans analysiert — erscheint der Super-
lativ (oder der absolute Superlativ — Elativ) nur in 8 Slogans.

Einige Beispiele, die das Umgehen mit den verschiedenen superlativischen
Ausdrucksweisen im Slogan anndhern kénnen:

Die schonsten Taschen zur neuen Mode: angenehm schlicht und in sommer-
lich hellen T&nen.

Einfach Spitze. Vom eleganten Einzelmébel bis zum perfekten Innenbau.
Feinste Darjeeling-Ernte — / eine erlesene Komposition / ausgewdhlter edler
Blatt-Tees, zart-blumig im Geschmack.

Erleben Sie einzigartig straffende Pflege ...

Ein perfekter Teint, der hlt.

Milka. Die zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt.

Lipofactor zeigt Cellulite in ihrer schonsten Form ... Fast gar nicht.
Tag fiir Tag neue Lebenskraft fiir eine Haut in Bestform

Tschibo. Das Beste geben

Sommerzeit. Hichste Zeit fiir Biolectra Calcium.

Vernel. Traumhaft weich. Traumhaft frisch.

Unser Kaffee kommt aus den besten Anbaugebieten.

Natur pur / Klassikmode in den schénsten Naturtonen

Es muss an dieser Stelle die Behauptung von G. Bechstein — einer der Werbe-
theoretikerinnen — bestitigt werden, dass die Ubertreibung in der Werbung so
héufig vorkommt, dass man sie als die typischste Redefigur der Reklame be-
zeichnen kann. Dies gilt am deutlichsten im Sloganbereich, in dem mit Hilfe
dieses Stilmittels die Ware aus der Sphire des alltiglichen Gebrauchs in den Be-
reich des Elitiren oder Mythischen transportiert werden soll (G. Bechstein,
1987, S. 414). Die Werbepraxis zeigt ganz deutlich, dass die hyperbolische Aus-
druckweise in der Werbung eingesetzt wird, um ein Produkt (eine Dienstlei-
stung) anzupreisen, im guten Licht erscheinen zu lassen und auf diese Weise die
ganze Aussage emotional aufzuwerten.

Trotzdem man der Fachliteratur iiber die Werbung entnehmen kann, dass sich
immer mehr die Ansicht durchsetzt, dass krasse Ubertreibungen und Anpreisen
(vor allem in der Form des unverhiillten Superlativs) eher abstoBend als werbend
wirken und die iibertreibende Aussage den Verlust an Glaubwiirdigkeit verursa-
chen kann, ist die Werbesprache an diesen sehr reich.
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Untersucht man die hyperbolische Slogansprache, stellt man jedoch fest, dass
die meisten Ubertreibungen eher ungewollt als erfinderisch sind. Die starke
Tendenz zur Ubertreibung hingt dabei ganz bestimmt mit dem ewigen mensch-
lichen Bediirfnis nach Sensation zusammen; typischerweise werden da ,hohe*
Begriffe zu billigen Klischees herabgewiirdigt.

Die Ubertreibung kommt auf gewisse Art fast in jedem der untersuchten Slo-
gans zustande. Im Folgenden werden die typischsten Formen der Hyperbel aller
Art gebracht und an représentativen Beispielen zu demonstriert:

Ubertreibende Produktnamen

Die Tendenz zur iibertreibenden Ausdrucksweise lasst sich schon bei der Wa-
renbezeichnung entdecken; dies geschieht durch Verwendung ,.prestigetrichti-
ger Namen, durch Namen, die hohe soziale Positionen oder Exotik (sog.
Hochwertworter) symbolisieren; beispielsweise:

Good Life, Sioux, ANGEL on EARTH, MAGNUM, Océaperle, TIGER BALM,
CONDOR, EXCELLENCE COLORELLE créme, HARMONIE usw.

Superlativische Ubertreibung

Unter superlativischer Form wird solche Ubertreibung verstanden, bei der ei-
ne Ware iiber andere Konkurrenzprodukte erhoben wird. Dieses Erheben ge-
schieht verschiedenartig: durch grammatische Superlative oder Komparative, in
denen das Vergleichsglied fehlt, sowie durch Ausdriicke, die als Elative angese-
hen werden konnen; beispielsweise:

ALPA macht das Leben leichter!

Tschibo. Das Beste geben

Tag fiir Tag neue Lebenskrafft fiir eine Haut in Bestform
Sommerzeit. Hochste Zeit fiir Biolectra Calcium.

Ein Motor wie ein leise schnurrender Tiger — gibt es was Tolleres?
Die schonsten Farben zur neuen Mode ...

Ersetzung eines Konkretums durch ein Abstraktum

Die Gattungsnamen von Produkten werden mitunter durch Abstrakta ersetzt,
die emotional wirken konnen; beispielsweise:

Tag fiir Tag neue Lebenskraft fiir eine Haut in Bestform
sebamed. Wissenschaft fiir gesunde Haut

FORCE C. Die Offensive gegen miide Haut.

ROSEN / Natur, die zur Schonheit wird.

Kukident — Sicherheit, die man sieht und spiirt.

Miele / Die Entscheidung fiirs Leben

GUHL — Pflege so wertvoll wie die Natur

Inspiration / Die Kunst der Verfiihrung
Aromachologie — Wohlbefinden fiir Korper und Seele.
36 Seiten Wohlbefinden fiir sie & ihn

KNEIPP: Kompeten fiir alles Pflanzliche.

Ubertreibung durch anpreisende Adjektive

Die Werbesprache benutzt viele Adjektive, die zu den hyperbolischen zu zih-
len sind; beispielsweise:

Die ganze Welt liebt Weif3
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Im Corsa Viva muss die Freiheit wohl grenzenlos sein.
MAXX / Die fantastische neue Waschmaschinen-Generation
Splendor / Der bezaubernde neue Duft
Bunt gekreuzt macht superschlank
Schiitzen Sie Ihr Haar beim Colorieren — jetzt mit faszinierendem ROT.
Ubertreibung durch Verben
Produkte erscheinen als handelnde Subjekte, die wirklich das Versprochene
leisten kénnen; beispielsweise:
Helle Sandtidne. schmeicheln dem Teint. Probieren Sie mal. Seidentuch.
Gutes Aussehen kennt kein Alter.
NIVEA Aroma-Pflege Bad. Pflege, die die Sinne belebt.
Der Nagellack, der Rekorde schliigt.
Entspanne deinen Korper, und dein Geist atmet auf.
Ubertreibung durch Metaphern und bildhafte Vergleiche; beispielweise:
Fiir ein blithendes Leben. ALGOFLASH
Heip fiir den Sommer: Shorts
Stilbruch in Perfektion — zum Beispiel ein Anorak aus Seidentaft
Das Licht, das jede Frau zum Strahlen bringt.
Der Baustein fiir kriftiges Bindegewebe
Die Geschmackskraft der Natur ... das Salz der Alpen.
Venostasin — erleben Sie die Kraft der Rosskastanie.
Rauhe, brennende Fiifie? Nehmen Sie Ihr Fuf3problem in die Hand.
Sonne ohne Schattenseiten
Ubertreibung durch Gleichsetzung oder Verallgemeinerung; beispiels-
weise:
Wie die Mode, so die Brillen.

t )

DKNY. Sonnenbrille im Perlmutt-Look, Modus Vivendi.

t 4

Wande gut, alles gut

t 4

Neues Denken — neue Kiiche

A ;

Wer eine hat, kann sich freuen.

t ¥
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Der neue CUORE. Spaf3 haben ist so einfach.

Sanella / Backen ist Liebe ...

t ;

Im Wesentlichen kann jede Benennung, jede Aussage durch eine Ubertrei-
bungsart hervorgehoben werden; als Hyperbeln dienen in der werbenden Spra-
che nicht nur Nomen und Verben, sondern auch iibertreibende Zahlen und
Adverbien wie etwa in den Slogans:

Eine Nacht, die niemals endet.

Strafft in 1 Minute. Reduziert Falten Tag fiir Tag
Sensationell: Erfolg in vier Wochen durch Tomisal!
Teekanne / Und das Leben schmeckt schdner
Meine Haut ist zart wie nie!

Wochenlang seidig glatte Beine auf die sanfte Art
Vernel. Traumhaft weich. Traumhaft frisch.

Anm. Nur in ganz geringen Fillen kann daran gezweifelt werden, ob die Aussage iibertricben
ist oder nicht.

Um bestimmte Produkte (bzw. Produkteigenschaften) hervorzuheben, bedie-
nen sich die Slogantexte ebenfalls des Stilmittels Vergleich, der zu gewissem
MaBe eine dhnliche Rolle wie Ubertreibung erfiillt. Wichtige Charakteristika des
Werbeobjekts werden dabei in Relation zu Gegenstidnden und Tétigkeiten ge-
setzt, die den Konsumenten vertraut sind und mit deren Hilfe Riickschliisse auf
das Werbeobjekt gezogen werden konnen.

J. Mockelmann / S. Zander beweisen in ihrer Analyse, dass in Slogans nur
wenige eindeutige Vergleiche (Wie-Vergleiche) vorkommen. Ihre offensichtli-
che Unbeliebtheit erkliren sie folgenderweise: ,Der Vergleich ist in seiner
Zweigliedrigkeit umstindlicher und sprachlich aufwendiger als die Metapher,
deshalb wird diese in den meisten Fillen bevorzugt, in denen es um Anschau-
lichkeit und bildhafte Darstellung geht. AuBerdem macht das verriterische ,,wie*
von vornherein deutlich, dass es sich nicht um eine reale, sondern eine bildliche
Aussage handelt (J. Mdckelmann / S. Zander, 1975, S. 73).

Um wirklich prizis zu sein, muss man zwei Hauptbegriffe unterscheiden: den
schon erwihnten Vergleich und das Gleichnis. Im Falle eines Vergleichs werden
Formulierungen mit den Wortern ,,wie* evtl. ,,als* oder mit der Steigerungsstufe
eines Adjektivs gebildet. Das Gleichnis lisst sich als eine Ubertragung von Ge-
geniiberstellung ins Bildliche ansehen, so dass es sich im Wesentlichen um eine
Metapher handelt. Offene Vergleiche sind in dem analysierten Material auch
nicht hiufig zu finden; bloB in 14 Slogans; beispielsweise:

,Ein Motor wie ein leise schnurrender Tiger — gibt es was Tolleres?
Geniefien wie Gott in Schottland. Test it.

Mein Kleid und ich. Wie eine zweite Haut
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Katzen wie Felix lieben felix

POLY BRILLANCE. Farben, so unvergdnglich wie ein Brillant.

Vitale Farben, so lebendig wie Sie.

GUHL - Pflege so wertvoll wie die Natur

Nichts ist attraktiver als ein entspanntes Licheln. Mit Gabor vergeht es Ihnen
auch nach einem langen Tag nicht.

Es ist zu erwigen, bis zu welchem Mafe bildliche (symbolische) und offene
Vergleiche hinsichtlich ihrer Werbewirksamkeit vergleichbar sind. Zur Illustra-
tion kdnnen an dieser Stelle ein paar symbolische Vergleiche erwihnt werden:

Die Riickkehr zur Freiheit. Der neue FordCougar.

t ;

Der sonnenmilde Olivengeschmack ... THOMY

Teufelskralle gegen Gelenkschmerzen

Kochen mit Soja-Sauce — Geniefen mit KIKKOMAN

t )

Neues Denken — neue Kiiche

DKNY. Sonnenbrille im Perlmutt-Look, Modus Vivendi.

t ;

Das himmlisch-bequeme Laufwunder

Natiirlich sind wir ein Versandhaus. Ein Diamant ist

A t

schlieBlich auch nur ein Stein

Sonnensicher geschiitzt / natursanft gepflegt

Die Slogan-Sprache bedient sich ihres eigenen Stils, der im Grunde als posi-
tiv, hyperbolisch und superlativisch bezeichnet werden kann und so deutlich ist,
dass er sich gleich erkennen lisst. Eine wichtige Stellung im werblichen Sprach-
feld dieser Textsorte nehmen die Reiz- und Modewdrter ein, die vielleicht als die
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typischsten lexikalischen Mittel wahrgenommen werden. Die sog. Schliisselwor-
ter sprechen zumeist menschliche Grundbediirfnisse und Sehnsiichte an, mobili-
sieren Gefiihle und erhéhen so die Bereitschaft fiir den Redegegenstand (positive
AuBerungen, euphemistische Aussagen, emotionsgeladene Worter, familitire
Ausdriicke u.d.).

Zu den Schliisselwortern gehoren héufig wertende Ausdriicke, die ebenfalls
kennzeichnend fiir diese Sprache sind. Sie sollen bei den Lesern gleichartige
positive Vorstellungen hervorrufen, obwohl in der Werbeliteratur — wie bereits
erwihnt wurde — darauf hingewiesen wird, dass superlativische Werbung nega-
tiv wirkt. Im Prinzip wird in der Werbe-Aussage nicht auf ,.die Uberreizung*
durch zu hoch gewiihlte, iibertriebene Ausdriicke verzichtet.

Die semantische Aufwertung geschieht natlirlich nicht nur auf der lexikali-
schen Ebene. Die Gegenstinde (Werbeobjekte) werden im Slogan mit verschie-
denen Sprachmitteln aufgewertet und auf eine hthere Stufe gestellt, als ihnen
eigentlich zukommt. Zu den formalen oder inhaltlichen Faktoren, durch die im
Slogan solche semantische Aufwertung zustande kommt, kdnnen die folgenden
gezihlt werden: steigernde Komposition, Entkonkretisierung, aufwertende Ap-
pellativa, Benennung der Waren mit Hochwertwoértern, Charakterisierung durch
hoch-wertende oder superlativische Adjektive, Komparativ und Superlativ.

Resume

Der Artikel befasst sich mit solchen sprachlichen Mitteln, die zur semanti-
schen Aufwertung der werbenden Sprache beitragen und als Hyperbeln aller Art
wahrgenommen werden kénnen. Die groBte Aufmerksamkeit wird vor allem den
Phinomenen wie aufwertende Substantive und Adjektive, Steigerungsformen,
Bennenungen durch positive Wertungen, superlativische Ausdriicke, Wertsteige-
rungen und Ubertreibungen gewidmet. Es wird ebenfalls die Frage behandelt,
wie diese Elemente werberelevant sein kénnen, wenn sie etwas vortiuschen und
meist unbeweisbare Ubertreibungen anbieten.
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