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Auf den Spuren des Slogans — Uberlegungen zu Vorliufern und Entstehung
eines Werbetextbausteins

Sandra Reimann (Regensburg)

1. Einleitung
Der Slogan gehért zu den beliebtesten Untersuchungsgegenstinden im Rahmen
werbesprachlicher Untersuchungen. Analysiert werden vor allem Form, Inhalt
und stilistische Merkmale. Im Riickblick auf die zahlreichen Forschungsarbeiten
dazu fallen nicht selten Ungenauigkeiten in der Definition und der Beschreibung
der Eigenschaften des Slogans auf, was Abgrenzungsschwierigkeiten zu anderen
Textbausteinen zur Folge hat. Sie werden zum grundlegenden Problem, wenn
sich das Korpus nicht mehr auf Anzeigenwerbung beschrinkt, sondern auch an-
dere Werbemittel in den Blick genommen werden, vor allem nicht-visuelle wie
der Horfunkspot (vgl. Greule/Reimann 2007 sowie Reimann 2008). Aber auch
diachron fithren Nachlissigkeiten in der Begriffsbildung zu weit reichenden Wi-
derspriichlichkeiten, die eine inhaltliche Weiterentwicklung und Erginzung des
Slogan zum Beispiel fiir die Bestimmung in den sog. Neuen Medien verhindern.
Eine Nachzeichnung der Entwicklung des Slogans tut deshalb not. Woher
kommt er? Seit wann gibt es ihn, wann ist er entstanden? Hat er Vorliufer? Da-
bei ist zwischen der Etymologie des Terminus ,Slogan’ einerseits und dem In-
halt, dem Begriff ,,Slogan®, zu unterscheiden. Bei Letzterem ist beispielsweise zu
untersuchen, welche Textteile Slogankriterien erfiillen (konnten), auch wenn der
Ausdruck noch nicht dafiir benutzt wurde.

2. Etymologie und Inhalte des ,,Slogans® — ein Uberblick

Wie unter anderem The Barnbart Dictionary of Etymology (1988: 1019) erwihnt,
kommt der Terminus ,Slogan“ aus dem Gilischen mit der urspriinglichen Be-
deutung ,Feldgeschrei, Schlachtruf’:

slogan n. 1513 slogorne battle cry used by Irish or Scottish Highland clans;
borrowed from Gaelic sluaghghairm [...]. The spelling slogan appeared in
1680, and the sense of a distinctive word or phrase used by a political or
other group is first found in 1704."

Die ilteste Bedeutung und Funktion des Slogans erginzt Denton (1980: 11):

Slogans were common throughout the European continent during the
Middle Ages; they were utilized primarily as passwords to insure proper
recognition of individuals at night or in the confusion of battle.?

Reboul (1975: 14) weist auf den Einsatz des Slogans in der Politik (,politisches
Schlagwort“) ab dem 19. Jahrhundert und die aus den Vereinigten Staaten stam-
mende kommerzielle Bedeutung im Rahmen der Werbung hin:

! Hervorhebungen im Original.
2Vgl. dazu Shankle (1941: 5ff.).



L’histoire du terme peut nous éclairer. Son origine n’est pas anglaise mais
gaélique: SLUAGH-GHAIRM signifiait dans 'ancienne Ecosse « le cri de
guerre d’un clan». L’anglais adopta ce terme vers le 16e siécle, pour en faire
au 19e la devise d’un parti, puis le mot d’ordre électoral, comme The full
dinner-pail! (la gamelle pleine!) qui gagna les suffrages populaires en 1896
[...]. Les Américains lui donnérent enfin le sens de devise commerciale.

Die Vorreiterrolle Amerikas hinsichtlich der Gestaltung von Werbung® zeigt
sich auch in einem Artikel aus den 1930er Jahren:

Wenn iiber dem grofien Teiche ein neues Schlagwort ausgebriitet wurde,
so beteten es bei uns die Nichtskénner nach, am liebsten auf englisch, da-
mit man sehen konnte, daf sie diese Sprache beherrschten. Uebrigens
[sic!] kommt heute noch, als Fossil aus jener Zeit, im Tarife der
Reichsfachschaft das schéne Wort ,Slogan® vor. *

In der Zeit des Nationalsozialismus durfte das nicht-deutsche Wort nicht ver-
wendet werden. Aus dem ,Werbeslogan“ wurde der ,Werbekernspruch® (Deut-
sche Werbung 1937: 671).°

Das Lexikon der Sprachwissenschaft von Hadumod Bufimann (21990: 688f.)
definiert den Slogan so:

Slogan [schott. >Schlachtruf]. Knapp und einprigsam formulierte, wer-
tende Aussage mit > Persuasiver Funktion, hiufig als elliptischer Satz und
mit > Rhetorischen Figuren ausgestaltet, z.B. als Werbeslogan (Froben
Herzens geniefien) oder als politischer Slogan (Freiheit oder Sozialismus).*

In Definition und Verwendung des Terminus ,Slogan in der umfangreichen
Forschungsliteratur tauchen formale und inhaltliche Aspekte auf, nimlich syn-
taktische und morphologische Kiirze (,Schlagwort*) und der Einsatz zunichst
in Politik und Werbung. Die Etymologie zeigt, dass es sich beim Slogan zu-
nichst nur um gesprochene Sprache handelte. Heute werden dem Slogan viele
Charakteristika zugeordnet, von denen jedoch nur jeweils einige wenige und oft
sehr unterschiedliche herausgegriffen werden, wie folgend zusammengefasst
wird (Greule/Reimann 2007: 393f.):

Sie reichen vom Inhalt” (Zusammenfassung der Gesamtwerbeaussage)
iber Form (knapp, hiufig mit Firmen-, Produkt- oder Markennamen)?

*Vgl. dazu knapp Schoning (1975: 41ff. sowie 51).

* Iversen-Drucksachen 1933-1938, in: Bundesarchiv Berlin, Bestand RMVP R55, 922, BI.
179.

® Fiir diesen Hinweis danke ich Waltraud Sennebogen, die sich mit der Thematik in ihrer
Magisterarbeit ,,,In Gesinnung und Ausdruck deutsch’. Zum programmatischen Verstindnis
der Wirtschaftswerbung im Nationalsozialismus (1933-1939)* beschiftigt hat.

¢ Hervorhebungen im Original.

" Baumgart (1992: 35f), Bajwa (1995: 67f). Kropff (11961: 138ff) nennt
Voraussetzungen und Prinzipien eines guten Slogans.

* Janich (1999: 47), Sowinski (1998: 58f.). Vgl. auch Klotz (1963: 103f.).
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und Platzierung (am Ende bzw. unten) sowie stilistische Merkmale’ und
besonders die Hiufigkeit der Erwihnung (Wiederholung zur Einprigsam-
keit bzw. Wiedererkennung beim Rezipienten) ', diachron Bestindigkeit !
bis zur Funktion (z.B. Identifikation von Marke, Produkt oder Unterneh-
men; Imagebildung; Verkniipfung der Werbemittel zu einer Kampagne;
Earcatcher/Blickfinger) %; teilweise werden Werbe- und Markenslogan®,
Produkt- und Angebotsslogan, Firmen- und Logo-Slogan, Polit-Slogan so-
wie der Claim!* unterschieden. Slogans werden vor allem nach semantisch-
inhaltlichen (z.B. Zusatznutzen, Thematisierung von Unternehmen, Pro-
dukt oder Konsument), rhetorisch-stilistischen (z.B. Mehrdeutigkeit),
formalen und syntaktisch-graphischen (Mehrteiligkeit'®) sowie pragmati-

’Vgl. z.B. Méckelmann/Zander (*1975: 46f£.).

19 Zu repetitiven Figuren im Slogan vgl. Méckelmann/Zander (*1975: 531.).

! Schirner (1997: 75), Sowinski (1998: 59).

' Janich (1999: 45f.). Die Funktion, Earcatcher bzw. Blickfinger zu sein, trifft auf
Slogans zu, die beispielsweise am Beginn des Spots oder am oberen Rand der Printwerbung
auftreten. Die Ermittlung erfolgt hier iiber den Vergleich mehrerer Werbemittel innerhalb
einer Kampagne (Reimann 2008, Brandt 1973: 228f. Anm. 277). Méckelmann/Zander (*1975:
21ff.) nennen als typische Funktionen der Slogans: ,Das Bekanntmachen und Einprigen®,
»Das Anpreisen, ,Der Appell an emotionale Wiinsche und Bediirfnisse“ und die ,Direkte
Aufforderung zum Konsum®. Baumgart (1992: 42ff.) fithrt sechs Funktionen des Slogans an:
~Herstellung der Kommunikation®, ,Penetration des Slogans in Verbindung mit dem
Markennamen durch Bekanntmachen und Einprigen®, ,Scheinbar sachliche Information und
Argumentation in Slogans®, ,Verbales Anpreisen der Ware durch den Slogan®, ,Der Appell an
emotionale Wiinsche und Bediirfnisse im Slogan“ und ,Direkte Konsumaufforderung des Slo-
gans®,

1 Schmidt (2003: 79£.).

" Vgl. zu dieser differenzierten Unterscheidung Zielke (1991: 86f.) (,Slogan-Klassen®).
Nach Zielke wird der Claim im Vergleich zum Slogan nicht in den verschiedenen Werbemitteln
einer Kampagne wiederholt. Das gilt auch fiir Motivvarianten beispielsweise in einer Anzeige.
Er nennt Slogans ,Werbespruchkonstanten“ (Zielke 1991: 85). Siehe auch die Ausfilhrungen
von Alexander Hahn, geschiftsfilhrender Gesellschafter der Hamburger Werbeagentur
Satelliten Media Design und einer der beiden Griinder von ,Slogans.de“. Er weist darauf hin,
dass die ,,Bezeichnungen fiir Werbeslogans im Ausland [...] vielfiltig [sind]. ,Slogans’ ist dabei
der Grundbegriff, der weltweit sofort verstanden und am hiufigsten verwendet wird. [...]
Slogans sind die Essenz der Markenstrategie und hiufig das Element, das dem Verbraucher von
einer Kampagne am lingsten im Gedichtnis bleibt. [..] ,Claim’ wird ausschliefilich in
Deutschland als Bezeichnung eines Werbeslogans verwendet, in England kennt man diesen als
;Endline’ oder ,Strapline’. [...} Sie [die Bezeichnung ,Claim’, die Verf.] wird hiufig synonym
zum Begriff ,Slogans’ [sic!] verwendet, beschreibt streng genommen aber eher den allgemeinen
strategischen Anspruch einer Marke als die textliche Umsetzung als Werbeaussage.”
(http://www.slogans.de/magazine.php?Op=Article&Id=57, Zugriff am 07.06.2006). Hin-
sichtlich der Abgrenzung des Slogans von der Headline heifit es bei Hahn: ,,Eine Headline ist
meist nur eine kurzfristig eingesetzte Aussage innerhalb eines einzelnen Werbemotivs. Der
Slogan dagegen ist die iiber einen lingeren Zeitraum in simtlichen Werbemotiven immer
wiederkehrende Aussage, die hiufig klein als Abschlusszeile direkt beim Markenlogo steht.”
(http://www.slogans.de/magazine.php? Op = Article&1d=24, Zugriff am 07.06.2006).

'* Baumgart 1992, Klotz 1963, Mockelmann/Zander (*1975: 46ff.).
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schen (Texthandlungen'®) Kriterien analysiert. P. Martineau weist auf das
Klangbild des Slogans (,rhythmisches Echo®) hin."’

Die auf den ersten Blick oft unproblematisch erscheinende Isolierung des
Textbausteins ,Slogan“ aus visuellen Werbemitteln, zum Beispiel der Anzeige,
aber auch noch dem Fernsehen — man orientierte sich vornehmlich an formalen
(Kiirze, Platzierung) oder (typo)graphischen (Hervorhebung in Schriftgrofie,
-art und -farbe) Kriterien —, trug in den vergangenen Jahren/Jahrzehnten zu
einer Ungenauigkeit in der Definition bei. Spitestens bei der Analyse nicht-vi-
sueller Werbemittel (z.B. Hérfunk) stéfit man an Grenzen und wird gezwungen,
den ,Kern“ des Slogans festzulegen. Die Sichtung von Anzeigen diachron sowie
von nicht-visueller Werbung zeigt, dass die Bewusstmachung der Slogan-Funk-
tionen die erste Orientierung sein sollte vor dem Hintergrund oft wechselnder
weiterer in der Forschung genannter Eigenschaften (z.B. Platzierung, Inhalt,
Haufigkeit der Nennung). Bei der Durchsicht der vorhandenen Publikationen
zum Slogan zeigt sich jedoch, dass in der Vergangenheit zum Teil iuferst
unterschiedliche Funktionen angesetzt wurden, was eine Beurteilung der ,rich-
tigen“ Zuweisung des Ausdrucks ,Slogan® zu einem Textbaustein erschwert.

So ist beispielsweise zu fragen, warum das Syntagma ,Es ist erreicht” (D.R.-
Patent-Kaiser-Binde) auf dem Teiltext einer Anzeige (entstanden zwischen 1890
und dem Ersten Weltkrieg, keine nihere Bezeichnung) als Slogan bezeichnet
wird (Schéning 1975: 371f.).

Probieren Sichitte

Schoning hat vermutlich die Sloganmerkmale Kiirze, Hervorhebung in der
Schriftgréfle und Umrahmung sowie die Platzierung am oberen Rand der Teilan-
zeige herausgegriffen. Gegen die Bezeichnung als Slogan spricht die eigentlich

' Vgl. Flader (1972: 105ff.) und Issinger 1979.
Y Martineau (1959: 182f.).
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der Headline/Schlagzeile zugeschriebene Eigenschaft der Aufmerksamkeitswe-
ckung am Beginn der Printwerbung. Es ist weder ein Firmen-, Marken- noch ein
Produktname zum Ausdruck einer Identititszuschreibung vorhanden.” Ob die
Slogan-Eigenschaft Wiederholung in anderen (variierten) Anzeigen gegeben ist,
kann an dieser Stelle nicht iiberpriift werden.

Um der Gefahr einer Bewertung mit dem Blick von heute, verkniipft mit
aktuellem Wissen, zu entgehen, muss der mediale und werbewirtschaftliche Kon-
text der jeweiligen Zeit beriicksichtigt werden; das heifit, Sloganmerkmale sind
zum Teil zeitabhingig, ihre Wichtigkeit kann sich verdndern. Aus heutiger Sicht
setze ich folgende (mégliche) Sloganfunktionen an (Reimann 2008):

- Identifikation/Wiedererkennung des Produkts, der Marke oder des
Unternehmens

- (oft) Verkniipfung der Werbemittel zu einer Kampagne'

- kann (seltener) Blickfinger sein, z.B. am oberen Rand der Printwerbung
oder am Beginn des Spots (enthilt dann nicht den Markennamenl...])

- prignante Zusammenfassung des Werbemittelinhalts.

Eine wichtige Hilfestellung bei der Ermittlung des Slogans, die Ubereinstim-
mung des Textbausteins innerhalb der verschiedenen Werbemittel einer Kam-
pagne, wird erst im 20. Jahrhundert relevant (Horfunk seit den 1920er-, TV seit
den 1950er Jahren in Deutschland). Innerhalb eines Werbemittels, also bei-
spielsweise der Anzeige, wird ein shnlicher Effekt durch den Vergleich ver-
schiedener Motive einer Kampagne — wenn vorhanden — erzielt (z.B. Asbach
Uralt, siehe Kap. 3).

Ubrigens hat auch schon Ruth Rémer (1968: 79, Anm. 235) in der ersten
wegweisenden werbesprachlichen Publikation ,Die Sprache der Anzeigenwer-
bung® den Wiederholungscharakter des Slogans betont:

Unter Slogan versteht man eine Aussage, welche die Ware entweder
unverindert oder mit leichten Abwandlungen stindig begleitet, also in je-
der Anzeige auftaucht und auch in der Tonwerbung mitgesprochen wird.

Die mit der Haufigkeit des Einsatzes meist einhergehende Verwendungsdauer ist
fir Schirner (1997: 75f.) sogar das wichtigste Sloganmerkmal:

Am Anfang des Werbetextes, wie wir ihn kennen, war der Slogan. [...] Die
Idee des Slogans ist seine Ewigkeit, seine Dauer. Der Urslogan heifit
-amen®. Die Ewigkeitsidee korrespondierte allerdings mit einigen duflerst

8 Die Gefahr der Verwechslung von Slogan und Headline/Schlagzeile sprechen auch
Baumgart (1992: 35ff), Schirner (1997: 75f) und Hahn (http://www.slogans.de/
magazine.php?Op=Article&Id=24; Zugriff am 26.10.2006) an. Jedoch ist eine Abgrenzung
immer mit der vorhergehenden Darlegung der entsprechenden Charakteristika verbunden.

¥ Siehe auch die Anleitung des Werbetextpraktikers Keyenburg (*1988: 259): ,Eines ist
beim Slogan allerdings unabdingbar: Er mufl in méglichst jedem --> Werbemittel auftauchen.
Sonst ist es keiner.”.
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zeitlichen und weltlichen Wertvorstellungen. Man wollte bei der
Identifikation des Produktes mit einem Satz oder ein paar Worten sich
ergehen und verlief sich so allein auf die nervtétende Kraft der Wieder-
holung oder ,Penetration®, wie man heute in der Werbung sagt. Man
glaubte auflerdem, dafl es zu den wesentlichen Produktvorziigen gehorte,
wenn etwas fiir die Ewigkeit gemacht wire — was dem bei zunehmender
Prosperitit schnellebiger werdenden Markt, der Dynamik wechselnder
Moden etc. nicht gerecht werden konnte. Gemordet wurde der Slogan von
der in den 60er Jahren aufkommenden Rationalisierung und
Verwissenschaftlichung der Werbung. Mit einem Mal — die zweite welt-
weite Aufklirung im Zuge der 68er-Bewegung hatte die Industrie erreicht
~ begriffen die Kunden, was sie frither nie gestort hatte: dafl Slogans im
Sinne referentieller Sprache eigentlich nichts sagen.

3. Auf der Suche nach dem klassischen (Anzeigen-)Slogan — der Blick in die
Vergangenheit

Die Aufteilung des Anzeigentextes in Headline — Fliefitext — Slogan wird seit
rund 20 Jahren zunehmend aufgeweicht (Janich 1999: 40ff.). Der klassische
Textaufbau erleichterte die Bestimmung des Slogans, welche sich demnach zu-
nichst an der Form orientierte. Es ist der Blick auf die Anfinge des Anzeigenwe-
sens zu richten und die Fragen, seit wann es diesen ,klassischen® Textaufbau
gibt, der ja auch den hier behandelten Slogan einschliefit, und wie Anzeigen vor-
her aussahen.

Der, nach Bendel, in der Forschung weithin, wenn auch nicht unumstritten,
als erste deutschsprachige Anzeige bezeichnete Text stammt aus der Straflburger
Relation Nr. 8 (1622). Er besteht aus der Uberschrift Auf8 Straflburg / vom 21.
Februarij. Alt. Cal. und einem einzigen folgenden Satz, der 55 Wérter umfasst
und sich iiber vier Zeilen erstreckt. ,Geworben wird fiir die Neuerscheinung
eines Buchs. Bendel (1998: 149) bezeichnet den Text als eine aus einer Nachricht
umfunktionierte Anzeige:

Der Text ist nicht durch typografische Massnahmen [sic!] vom
redaktionellen Teil der Zeitung abgetrennt, sondern im Gegenteil mit Ort
und Datum als Uberschrift wie eine Meldung aufgemacht [...].

Eine klassische Anzeigenstruktur liegt nicht vor, ein Slogan kann nicht ermittelt
werden. Zum Layout schreibt Bendel (1998: 134) fiir die Anzeigen von 1622-
1798:

Der Text bestand aus einem, teilweise mehreren Absitzen in Blocksatz,
deren erste Zeilen vor- oder eingeriickt waren. Gedruckt wurde in Fraktur,
aus der die in Antiqua gesetzten Fremdworter auffillig herausstechen.
Eine eigentliche typografische Gestaltung fehlt. Einige Anzeigen erschie-
nen zentriert statt in Blocksatz, vor allem in den ilteren, einspaltigen
Zeitungen, ganz selten wurden einzelne Worter, darunter der Name des -
Anbieters (zum Beispiel bei Kiinstlern) oder das Produkt (vor allem

* Hervorhebungen (in roter Farbe) im Original.
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Buchtitel), fett gesetzt. Diese Formen minimaler typografischer Gestal-
tung nehmen im Untersuchungszeitraum zu. Bis 1770 sind sie in 1% bis
4%, zwischen 1771 und 1798 immerhin in 12% der Anzeigen zu finden.
Von einer typografischen Gestaltung, die das Auge auf sich ziehen und
lenken soll, kann trotzdem nicht die Rede sein, von Bildern ganz zu
schweigen.?!

Auch fiir das 19. Jahrhundert ist es anhand typografischer Aspekte nicht mog-
lich, einen Slogan zu finden. Hohmeister (1981: 27f.) weist jedoch auf
Weiterentwicklungen im Layout hin:

Festzuhalten ist, dafl die Anzeigen seit dem Jahre 1780 ,mannigfaltiger in
ihrem Auferen* werden; [...] Uberschriften fiir die Anzeigen, Dif-
ferenzierung der Schriftgrofien, Heraushebung von Name und Firma des
Inserierenden, Auflockerung des Anzeigentextes durch Zwischenriume
und Spaltung des Anzeigenteils sind die auffallendsten Merkmale der
~Anzeigengestaltung® im ersten Jahrzehnt des 19. Jahrhunderts. [...] im
Jahrgang 1827 [wird; S.R.] eine Anzeige mit einer Illustration aufgegeben;
[...] eine Anzeige mit bildlicher Darstellung taucht in dem Frankfurter
Intelligenzblatt erst dreizehn Jahre spiter, im Jahre 1840, auf, der Quer-
schnitt eines Buches. [...] Die Hand mit ausgestrecktem Finger als opti-
scher Hinweis, [sic!] kommt um 1830 in Mode. [...] Mit dem Erscheinen
der ersten zweifarbigen Anzeigen im Jahre 1850 in der ,Magdeburgischen
Zeitung® hat die Entwicklung des Anzeigenwesens einen Héhepunkt und
gewissermafen einen Abschluf} erreicht. [...] Die mehrfarbigen Anzeigen
heutzutage, eher in Zeitschriften als in den Zeitungen zu finden, sind das
letzte Glied einer mehr als zweihundertjihrigen Entwicklung im
Anzeigenwesen,

Ein Textaufbau mit Headline — Flietext — Slogan ldsst sich nach meinen Recher-
chen 2 erst nach dem 2. Weltkrieg beobachten, zum Beispiel bei einer V4-Anzeige
aus der ersten Ausgabe des Spiegel (04. Januar 1947: 23).

21 Gje weist dabei dennoch auf zwei Anzeigen mit Bild hin aus den Jahren 1699 und 1687.

2 gl z.B. Cronau (1887), Weisser (1980), Weisser (1981). Bezeichnet man auch den
vom iibrigen Text abgesetzten Firmen-, Marken oder Produktnamen als Slogan — auch er
kénnte werbemitteliibergreifend bzw. in Serien eines Werbemittels vorkommen —, so ldsst sich
eine dreigeteilte Struktur ansatzweise auch schon frither beobachten, wie beispielsweise bei
einer Anzeige der Marke Wanderer von 1913 (Bechstein 1987: 267) oder einer Anzeige fiir
Stollwerck Kakao von 1929 (Ilgen/Schindelbeck 2006: 88 ).
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HHausfrauen raten Hausfrauen

Fir Frauen, die mit Liebe kochen !
]

Die vorhandenen Textbausteine sind Topline (Hausfrauen raten Hausfrauen),
Headline (Noch einmal kochen lernen...), Flieftext (das ist... kostenlose Zusen-
dung.), Produktname und Slogan (Reese Gesellschaft Hameln darunter Fiir
Frauen, die mit Liebe kochen!).

Fehlt diese Anzeigenstruktur, lisst sich der Slogan nur durch Vergleich
ermitteln, und zwar zwischen verschiedenen Werbemitteln einer Kampagne oder
innerhalb einer Werbemittelserie (z.B. Anzeigen- oder Horfunkserie mit
variierenden Motiven). Zu nennen ist hier beispielsweise die Werbung fiir Asbach
Uralt. Die Beispiele stammen aus der Wochenschrift ,,Jugend* (1896-1926). Das
gemeinsame Textelement, also der Slogan, verschiedener Anzeigen ist Asbach
»Uralt” alter deutscher Cognac (1915: 15; 1917: 3) sowie die Variationen Marke
Asbach ,, Uralt* echter alter Cognac (1912: 9; 1913: 49) oder Marke Asbach , Uralt*
ist ein echter, alter Weinbrand-Cognac, erzeugt aus reinen Natur-Weinen. (1910:
41; 1910: 45).” Ab 1936 ist der Slogan Im Asbach Uralt ist der Geist des Weines
im Einsatz, wenn er auch variiert vorkommt, wie Iz jedem Glase Asbach Uralt
sind alle guten Geister des Weines (Ilgen/Schindelbeck 2006: 138f.). Bereits 1900
wurde fiir Van Houten’s Cacao eine Anzeigenserie geschaltet, in der die Textele-
mente Nahrbaft u. woblschmeckend | Ein Versuch siberzeugt. sowie ¥ Kilo geniigt
fiir 100 Tassen® in den verschiedenen Motiven wiederholt werden. Ersteres fehlt
sogar in einem Fall (Weisser 1981: 154ff.). Dennoch entscheide ich mich dafiir,

® Die Beispiele sind Weisser (1981: 44, 45, 58-61) entnommen.

* Der Schrigstrich steht fiir einen Zeilenumbruch, die Textteile sind untereinander
angeordnet. Letzterer zeigt eine kleinere Schriftgréfle. Sie unterscheiden sich auch in der
Schriftart.
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es als den Slogan zu bestimmen, der dann eben bei einer Anzeige nicht
vorhanden ist: Nabrbaft u. woblschmeckend / Ein Versuch iiberzengt wird durch
die Schriftgrofle hervorgehoben — vor allem der erste Bestandteil. Der Text ist
am Ende der Anzeigen angebracht; und hier ist es sinnvoll, auch den Inhalt fir
den Vergleich heranzuziehen: Darin wird das Produkt charakterisiert und
indirekt zum Kauf/Konsum aufgefordert. Fiir die Hautcreme Nivea wurde in
den 1970er und 80er Jahren — an der klassischen Position — der Slogan Eine
bessere gibt es nicht. eingesetzt: ,Die Anzeigenserie mit iiber einhundert naiven
Motiven lief mit bester Resonanz von 1973 bis 1988 in allen europiischen
Lindern.“ (Gries 2003: 538). Der gemeinsame Slogan zeigt sprachlich die
Zugehorigkeit der einzelnen Anzeigen zu einer sich iiber Jahre/zwei Jahrzehnte
erstreckenden Kampagne.

Da bereits die genannten frithen Beispiele verschiedene in der Forschung
aufgefiihrte Sloganmerkmale zeigen, kann die folgende Aussage Hartwigs (1986:
217) zu den Anfingen des Slogans in Deutschland widerlegt oder zumindest
spezifiziert werden:

[...] denn zur gleichen Zeit [1920er Jahre, S.R.] kommen auch zwei sehr
positive neue Sprachelemente in die Werbung. Erstens der Slogan, der -
wieder einmal aus Amerika kommend — belebend wirkt, und zweitens der
Werbe-Vers, der — dem deutschen Hang zur Reimerei folgend — etwas Be-
schwingtes und Lockeres in die nun doch allzu niichtern werdenden
Aussagen bringt.

Dass der Slogan erst in den 1920er Jahren nach Deutschland gekommen ist, trifft
allenfalls auf den Terminus, jedoch zumindest nicht auf die Sloganfunktion
»(oft) Verkniipfung der Werbemittel zu einer Kampagne* zu, wie auch schon die
genannten ilteren Beispiele (Asbach Uralt, Van Houten’s Cacao) zeigen. So ist
festzuhalten, dass der Begriff ,Slogan’, also der von der Bezeichnung unab-
hingige Inhalt, wenigstens im Hinblick auf besagte Funktion schon vor den
1920er Jahren existiert hat.

4. Vorfahren und weitere Verwandtschaft des Slogans: Aphorismus, Zitat,
Sprichwort und Redensart

Die in der Forschung thematisierten Verwandtschaftsverhiltnisse des Slogans
beruhen auf verschiedenen Charakteristika, die ithm zugeschrieben werden.
Klotz (1963: 102f.) beispielsweise sieht die Nihe des Slogans zum Sprichwort
und zum in der Antike aufkommenden Aphorismus:

Dem Muster des Sprichworts folgend, ist er [der Werbeslogan; S.R.]
scheinbar rund und bestitigt, gibt er vermeintlich ein Fazit wieder, das aus
Erfahrungen gewonnen ist, die jedermann teilt. [...] Trife sich denn, um
nochmals nach literarischen Vorbildern zu fragen, der Slogan dort, wo er
sich vom Sprichwort entfernt, [...] mit dem Aphorismus? Schliefilich sind
beide, Aphorismus und Slogan, ihrer Herstellung nach einmalig und
datierbar. Beide betrachten sie ihren Gegenstand, anders als das Sprich-
wort, unter einem besonderen, nicht unter einem allgemeinen Aspekt.
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Doch gerade der Vorgang, der dem Aphorismus den Namen gibt [...],
unterscheidet ihn vom Slogan. Denn die saubere Scheidung von Gegens-
tand und Urteil dariiber, das genaue Aufspieflen des Objekts ist nicht Sa-
che des Slogans. Und wo der Aphorismus fast immer verfremdet, d.h. Ge-
wohntes unter ungewohntem Gesichtspunkt betrachtet, [...] verfihrt der
Slogan gerade umgekehrt: [...] er sondert nichts aus anerkannten
Zusammenhingen, er stellt vielmehr willkiirlich etwas in anerkannte
Zusammenhinge, um ihm die Weihe des Bewihrten und Gesicherten zu
geben.

Den Slogan verbindet mit dem Sprichwort und dem Aphorismus also Form
(Kiirze) und das Vorkommen stilistisch-rhetorischer Merkmale, mit dem
Aphorismus® zusitzlich die Datierung und Bekanntheit des Verfassers sowie
weitliufig inhaltliche Aspekte in dem Sinne, dass beide iiber eine bestimmte Sa-
che (beim Slogan Produkt/Marke) ein Urteil fillen, das freilich beim Slogan im-
mer positiv ausfillt. Sein eigentliches Ziel, die Aufforderung zum Konsum, kann
somit bisweilen iiberdeckt werden (Klotz 1963: 103):

denn das von ihnen [Sprichwort und Aphorismus; S.R.] itbernommene
Gehabe hilft ihm [dem Slogan; S.R.] bei dem Haupttrick, nach dem er
angetreten ist: [...] der Tduschung und Vertauschung.

Méckelmann/Zander (31975: 75-86) weisen etwas spiter auf die Anlehnung des
Slogans an bekannte Zitate, Sprichwérter und Redensarten hin (mit Beispielen).
Den Sprichwort- und den Zitatcharakter des Slogans teilen die Autoren in wort-
liche bzw. variierte Anlehnung sowie lediglich formale Nachahmung. Bei den Zi-
taten werden auch gesungene Beispiele beriicksichtigt. Als wichtigen Grund der
Anlehnung an die genannten sprachlichen Muster fithren Méckelmann/Zander
den vertrauten Klang an. Auflerdem spielt die Bekanntheit der Vorlage eine Rol-
le, beispielsweise Des Pudels Kern — ein Original Pudel-Elastik-Mop nach Das
also war des Pudels Kern! aus Goethe, Faust I (Méckelmann/Zander 31975: 86).

Jia (2000: 17) reiht den Slogan unter die Phraseologismen ein und weist auf
die ,im Laufe der Zeit sprichwortliche Formelhaftigkeit mancher populirer
Werbeslogans hin. Auch Janich (1999: 120) fithrt Werbespriiche im Rahmen der
Phraseologie auf. Sie sind in den Alltagsgebrauch eingegangen oder werden (vari-
tert) von anderen Firmen verwendet. Beispiele sind Nicht immer, aber immer if-
ter (Clausthaler Alkoholfrei) und Wobnst du noch oder lebst du schon? (Ikea).
Auch die Ubernahme Gefliigelter Worte — populire Zitate, Film- oder Buchtitel
mit bekannter Herkunft (Janich 1999: 120) - sind im Rahmen der Phraseologie
zu nennen.

% Zur Definition von Sprichwort und Aphorismus vgl. Wilpert (1989: 879f. und 41f.).

228



5. Der Slogan in der politischen Werbung

Politische Werbung wird hiufig iiber Plakate verbreitet und ist dem Werbemittel
entsprechend textarm. Oft besteht solch ein Plakat nur aus einem Satz bzw. ein-
em sprachlichen Baustein (Setzung, Ellipse). Dieser wird in der Literatur meist
(Wahl)Slogan genannt, z.B. Ziebt / mit: / Wablt / Schmidt / SPD (Toman-Banke
1994: 95). Den Slogan definiert Toman-Banke (1994: 78) so:

Ein Slogan ist ein oftmals nach psychologischen Uberlegungen konstruier-
ter, kurzer, treffend formulierter, von anderen Texten unabhingiger Mi-
krotext, der in der Absicht erstellt wurde, mit bestimmten sprachlichen
Mitteln Wirkungen bei Adressaten zu erzielen und dadurch deren Verhal-
ten fiir einen gewissen Zeitraum zu steuern.

Nur eine der in Kap. 2 genannten Funktionen des Slogans kommt in der Defini-
tion Toman-Bankes vor, nimlich die ,Identifikation/Wiedererkennung des
Produkts, der Marke oder des Unternehmens®. Sie bezeichnet diese Funktion als
otreffend formuliert: ,Der Werbeslogan soll die Ware prignant kennzeichnen
und fiir sie werben.“ (Toman-Banke 1994: 79). Die Verkniipfung verschiedener
Werbemittel oder Varianten eines Werbemittels iiber einen gemeinsamen Slogan
wird in dieser Definition nicht genannt, obwohl sie bei der Erwihnung
vorhandener Forschungsliteratur noch Thema ist.* Trpak (2006: 10ff.) greift
diese Funktion auf, wie die beiden folgenden Beispiele aus der Bundestagswahl
2002 zeigen. Griin wirkt wird in den Plakaten der Kampagne von Biindnis
90/Die Griinen wiederholt. Trpak bezeichnet das Textelement somit als Slogan,
obwohl es nicht an der ,klassischen“ Sloganstelle platziert ist.

% Radunski (1980: 100) in: Toman-Banke (1994: 73): ,Der Wahlslogan ist eine feste und

. wichtige Komponente der politischen Werbung einer Partei. Er ist die zentrale Wahlaussage,

die pointierte Zusammenfassung der Werbekampagne, die auch von anderen Werbemitteln
: (Anzeige, Werbegeschenke etc.) aufgenommen wird.
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Ebenso geht Ott (2002: 76, 101f. und Anhang) vor: Im Rahmen einer Untersu-
chung zu Strategien in der Wahlwerbung bezeichnet sie beispielsweise den Text-
baustein Miteinander fiir Berlin der Partei PDS (2001), der auf vielen Plakaten
der Kampagne — wenn auch an unterschiedlichen Stellen — vorhanden ist, als
Slogan. Der meist mittig unter dem Bild und in grofer Schrift eingefiigte weitere
Text wird Schlagzeile genannt. Thr Inhalt wechselt von Plakat zu Plakat, der
Name und die vorangehende Priposition werden mit der Parteifarbei Rot her-
vorgehoben (z.B. Mit Gysi sozial gerecht obne Wenn und Aber. oder Mit Gysi
modern, weltoffen und gerecht.)

6. Resiimee

Die Reise zu den Wurzeln des Slogans und die Beobachtung seiner Entwicklung
bestitigt Folgendes: Der Slogan hat seine Inhalte, Funktionen und seine dufiere
Erscheinungsform im Laufe der Jahrhunderte wie Kleidungsstiicke gewechselt
und/oder miteinander kombiniert. So ist auch eine eindeutige Definition schwie-
rig. Untersuchungen zum Slogan greifen meist die dem jeweiligen empirischen
Material angemessen erscheinenden Eigenschaften heraus. Im aktuellen Kontext
— zu Beginn des 21. Jahrhunderts — sind die Verkniipfung der Werbemittel zu
einer Kampagne und die Identifikation mit einer Marke/einem Produkt die wich-
tigsten Funktionen des Slogans. Die Suche nach dem Slogan kann weitergehen —
in neueren Werbeformen, wie sie beispielsweise mit dem WorldWideWeb vor-
handen sind, z.B. bei der Direktwerbung iiber E-Mail oder auf Homepages von
Unternehmen. ’
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