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1. Einleitung

Mit dem Slogan Folge Deinem eigenen Stern! wirbt die DaimlerChrysler AG in
Deutschland fiir Personenkraftwagen der Marke Mercedes-Benz. Obwohl der Markt fiir
die Fahrzeuge in Rullland ein anderer ist, wirbt das Unternechmen auch dort mit dem
»Reiz des eigenen Weges”. Interessanterweise entspricht aber nur der Werbeslogan Creoyii
ceoeit 38e30e (‘Folge Deinem eigenen Stern’) dem in Deutschland verwendeten, nicht die
gesamte Kommunikationsstrategie fiir die einzelnen Baureihen und Fahrzeugtypen.

Da sich in der Sprache von Produktwerbung politische, soziale und wirtschaftli-
che Verhiltnisse widerspiegeln, kénnen Sprachwissenschaftler(inn)en an einer breiten
Materialbasis ablesen, wie sich der Wandel einer Gesellschaft in den Strategien fiir die
Vermarktung eines Produktes und / oder einer Marke niederschligt. Am Beispiel der
legendéren und prestigetrichtigen Marke Mercedes-Benz méchte ich das im vorliegen-
den Beitrag vor Augen fithren. Zu diesem Zweck werde ich kurz auf den Werdegang
der Marke in RuBlland eingehen und die dortigen Einkommensverhiltnisse ansprechen,
um die besonderen Rahmenbedingungen fiir die Werbung zu skizzieren. Anhand von
Beispielen aus zwei farbig bebilderten Werbeprospekten (zu den Mercedes-Benz-Fahr-
zeugen der neuen A-Klasse im Umfang von 40 Seiten (A) und zum Mercedes-Benz
PkW-Gesamtprogramm im Umfang von 87 Seiten (B)) aus dem Jahr 2005 werde ich
zeigen, wie die Sprache der russischen Wirtschaftswerbung funktioniert und mit wel-
chen besonderen Strategien die Produktgruppen beworben werden. Ich stiitze mich

1 Fiir ihre Unterstiitzung bei der Materialbeschaffung und wertvolle Informationen und Hinweise
danke ich Wolfgang Laifaoui (DaimlerChrysler Overseas) und Felix Weller (Manager Strategy & Proces-
ses Mercedes Car Group, Sales Russia) von der DaimlerChrysler AG Stuttgart sowie Nina Meckovskaja
von der Belorusskij Gosudarstvennyj Universitet Minsk.
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dabei iberwiegend auf das Analysemodell von Nina Janich (2001) und konzentriere
mich auf die rhetorisch-strategische Rolle der sprachlichen Unschiérfe.

2.Zum Werdegang der Marke Mercedes-Benz in Ruflland

Osteuropa-Historiker haben eindriicklich belegt, daB deutsche Unternehmer und
Hindler schon Ende des 15. Jahrhunderts gut in russische Stidte integriert waren.” Im
Jahre 1881 reist auch der deutsche Konstrukteur Gottlieb Daimler nach Moskau und
Sankt Petersburg, um die Méglichkeiten zur Verarbeitung von Erdél zu Treibstoff fiir
kostengiinstige Benzinmotoren zu studieren.? Keine zehn Jahre nach seinem Aufent-
halt (1890) liefert die Daimler-Motoren-Gesellschaft die ersten Motoren nach
Rufiland, und schon 1894 rollt das erste zweisitzige Automobil der Marke Benz auf
russischem Boden. Nachdem der erste Benz 1895 in Sankt Petersburg verkauft ist, hat
die Firma Benz&Cie 1908 einen eigenen Stand auf der ersten Moskauer Automo-
bilausstellung, und zwei Jahre spéter wird der erste Verkaufssalon der Daimler-Motoren-
Gesellschaft in Moskau erdffnet, die 1912 den Hof des russischen Zaren beliefert.

Zu Beginn der 1920er Jahre, d.h. noch vor der Griindung der Daimler-Benz AG
im Jahre 1926, welche das Resultat einer Fusion der Daimler Gesellschaft und des Unter-
nehmens Benz & Cie ist, belegen Benz-Fahrzeuge erste Plitze bei Testfahrten in Moskau.
Unterbrochen durch den Zweiten Weltkrieg, setzt sich die Erfolgsgeschichte der spéteren
Handelsmarke Daimler-Benz auf dem russischen Markt im Jahre 1946 fort. Bis 1969
werden stolze 604 Personenkraftwagen in die Sowjetunion exportiert. Obwohl schon 1974
eine Vertretung von Mercedes Benz in Moskau erdffnet wird, kann sich der erste offizielle
Hindler der Daimler-Benz AG, die 3A0 JloroBA3-Bemseso, erst 1992 in Ruflland nieder-
lassen, und schon 1994 wird die 3AO Mepcenec-benr; ABromobuu (‘Mercedes-Benz
Automobile AG”) gegriindet, die im Jahr 2000 (nach der Fusion der Daimler Benz AG mit
der Chrysler Corporation von 1998) in die 3AQ HatimepKpaiiciep Asromoduiu PYC
(‘DaimlerChrysler Automobile RUS AG’) umbenannt wird. Nachdem diese 2002 zum
Generalimporteur geworden ist, wird 2005 das erste Mercedes-Benz Zentrum mit Sitz in
Moskau gegriindet, das inzwischen zu einem der grofiten eigenen Filialen des
DaimlerChrysler Konzerns in Mittel- und Osteuropa gewachsen ist.*

2 Vgl. Doénninghaus, V. (2002); Heller (1998); Dahlmann (1994).

3 Laut Kirchner (1998, 58) erwog Daimler damals sogar eine Emigration nach RuBland.

4 Seit Februar 2004 ist die DaimlerChrysler AG mit einer eigenen russischsprachigen Seite im
Internet présent (<http://www.daimlerchrysler.ru>), auf der sich Interessenten zusétzlich zur 1999 einge-
richteten Website <www.mercedes-benz.ru> iiber die Tatigkeit des Konzerns und seine Produkte infor-
mieren kénnen. — Den Namen ,,Mercedes” tragen die Personenwagen von Benz seit dem 23. Juni bzw. 26.
September 1902, als er als Warenzeichen bzw. gesetzlich geschiitzt wird. Die damalige Daimler-Motoren-
Gesellschaft hatte sich bereit erklédrt, ihn von der Tochter eines vermégenden Osterreichisch-ungarischen
Geschiftsmannes, Ingenieurs und Hobby-Rennfahrers tschechischer Staatsangehorigkeit namens Emil
Jelinek zu iibernehmen, der mit einem fiir ihn ,;maBgeschneiderten” Daimler-Personenwagen im Friihjahr
1901 ein 244-Meilen-Rennen an der Franzoésischen Reviera gewornmen und so erstmals den Erfolg der
Handelsmarke beschieden hatte. Jelineks Bedingung fiir den Kauf einer stattlichen Anzahl weiterer
Benz-Personenwagen war, dass die Modelle von da an den Vornamen seiner Tochter Mercédes tragen
sollten. In Automobilistenkreisen wird Jelinek daher auch Monsieur Mercédes genannt (vgl.:
<http://www.mercedes-benz.ru/company/history/>; 22.05.2006).


http://www.daimlerchrysler.ru
http://www.mercedes-benz.ru
http://www.mercedes-benz.ru/company/history/
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Bis Mitte 2005 lassen sich in Ruflland nahezu fiir die gesamte PkW-Produktpalet-
te steigende Verkaufszahlen beobachten. Nachgefragt werden aber vor allem die Fahr-
zeuge in den mittleren Preissegmenten (C- und E-Klasse) und im oberen Segment
(S-Klasse). Dabei hatten die teuren Mercedes-Benz in Rullland schon immer einen
groBBen Anteil. Erst in den letzten Jahren ist mit der erfolgreichen Vermarktung der
A-Klasse ein Wachstum in niedrigere Preissegmente zu verzeichnen, das mit der Er-
schlieBung neuer Zielgruppen verbunden ist; vgl. die nachfolgende Ubersicht:

Tabelle 1
Mercedes-Benz PkW Verkaufszahlen Rufiland 5 (2000-2005)

Klasse 2000 2001 2002 2003 2004 2005
A 24 35 33 19 64 362
C 378 710 376 612 1.185 1.242
E 872 727 478 988 1.262 1.520
S 738 1.102 716 1.076 972 985
M 155 441 314 325 364 433
G 125 472 214 185 182 218
B - - - - - 88

gesamt 2.292 3.487 2.131 3.205 4.029 4.848

Interessant ist dabei ein Vergleich: Wihrend die gesamte PkW-Dichte in der Rus-
sischen Foderation 147 je 1.000 Einwohner betrigt, umfafit siec in Deutschland nur
5416, Dennoch wurden in RuBland im Zeitraum von 2000 bis 2004 im Durchschnitt
125 mal weniger Mercedes-Benz PkW gekauft als in Deutschland. Der ungesittigte,
russische Absatzmarkt ist trotz des hohen Konkurrenzdrucks von seiten BMW, Audi,
Lexus und anderen aber in stirkerem Mafle gewachsen als in Deutschland, und das,
obwohl die russischen Kéuferschichten fiir Mercedes zu Beginn des 21. Jahrhunderts
wesentlich diinner sind als die deutschen. Wihrend Luxuslimousinen der Marke noch
zu Sowjetzeiten vor allem an Diplomaten und berechtigte Devisen-Besitzer vertrieben
wurden, haben sich nach dem Zusammenbruch der UdSSR neue Kéaufergruppen her-
ausgebildet: Dazu gehdren allen voran neureiche Russen, Regierungsmitglieder, hohe-
re Beamte, Unternchmer und Geschiftsleute aus der Erdél- und Erdgasbranche sowie
aus dem Finanz-, Kredit- und Versicherungswesen. Entsprechend gestalten sich die
Werbestrategien von dafimnepKpaticnep Asromo6umu PYC.

5 Nach den offiziellen Angaben der DaimlerChrysler AG <http: www.mercedes-benz-ru/company/
/statistic/>; 22.05.2006.

6 Nach den Angaben des Statistischen Bundesamtes Deutschland (<http://www.destatis.de>;
25.08.2005).


http://www.mercedes-benz-ru/company/
http://www.destatis.de
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3.Zu den Einkommensverhiltnissen

Eine Vorstellung von den unterschiedlichen Absatzbedingungen fiir Mercedes-
Benz-PkW in Rufiland und Deutschland, die ebenfalls die Werbestrategien bestimmen,
erhélt man durch einen Blick auf die jeweiligen Einkommensverhéltnisse. Wéhrend
das Durchschnittseinkommen der Arbeiter und Angestellten im Produzierenden Ge-
werbe, Handel-, Kredit- und Versicherungswesen zusammengenommen in Deutsch-
land im Jahr 2004 ca. 2.945,- Euro (=ca. 100.130,- bis 103.075,- Rubel) betrigt,
umfafit das monatliche Bruttodurchschnittseinkommen der Arbeitnehmer in der ge-
samten Wirtschaft der Russischen Foderation ca. 8680,- Rubel (= ca. 248,- Euro.; ca.
5.508,- Rubel im Jahr 2003; 20057 (= ca. 157,- bzw. 248,- Euro)). Laut Preisliste von
HaiimnepKpaticiep Apromo6uin PYC vom 01. Oktober 2005 bewegen sich die emp-
fohlenen Verbraucherpreise fiir die Mercedes-Benz PkW aber zwischen durchschnitt-
lich 19.200,- Euro bzw. ca. 672.000,- Rubel fiir Fahrzeuge im untersten Preissegment
und 180.413,- Euro bzw. ca. 6.314.455,- Rubel fiir Fahrzeuge der CL-Klasse im ober-
sten Preissegment.® Dabei kostet das giinstigste Fahrzeug auf dem russischen Markt
17.200,- Euro bzw. ca. 602.000,- Rubel, das teuerste (der Roadster SL 65 AMG ohne
Sonderausstattung) 260.000,- Euro bzw. ca. 9.100.000,- Rubel. Angesichts der Durch-
schnittseinkommen sind das astronomische Summen.

Allein, um sich den giinstigsten Wagen zu kaufen (ein Fahrzeug der A-Klasse fiir
602.000,- Rubel), muB} ein Kaufer in Rufiland mit einem durchschnittlichen Einkom-
men knapp 70 komplette Monatsgehilter bereithalten. Das ist im Vergleich zwdlfmal
so viel wie ein Durchschnittsverdiener in Deutschland fiir ein solches Fahrzeug auf-
bringen muB. Die Zielgruppe der Werbung fiir Mercedes-Benz PkW in Ruflland ist also
gekennzeichnet durch einen im Vergleich zu Deutschland auBlergewdhnlichen Reich-
tum. Bezogen auf die Gesamtbevdlkerung der Russischen Foderation von ca. 144 Mio.
hat bis 2004 nur eine im Vergleich zu Deutschland verschwindend geringe Zahl von
Personen einen Mercedes erworben. Zudem ist die Kéuferschicht nahezu aus-
schlief3lich unter den ca. 105 Mio. oder 73% in der GroBstadt Lebenden zu suchen.
Dies geht auch aus einem Bericht von JdafimnepKpaticnep Asromobmwiu PYC tber die
Priisentation des Mercedes-Benz CLS im Herbst 2004 in St. Petersburg hervor®: Darin
wird dieses Fahrzeug den Gisten als ,,cobmasH pockoibio, OISCKOM, CTHIEM
u msmecteoMm” (, Verfilhrung durch Luxus, Glanz, Stil und Eleganz’) schmackhaft
gemacht. Es heilit: ,,Beuep oTkpbuI IMOKa3 AWHAMHYHOTO BHIEO-pONHKA »HemoBek
H LOPOJIK — HEBEPOSTHOIO MHKCA H3 BCETO TOrO, YTO COCTABIAET MOBCETHEBHYIO )KH3HB
coBpeMeHHOro xureis Meramonuca” (,Der Abend wurde erdffnet mit einem dyna-

7 Genannt ist hier die ,cpenHas HaumcneHHas 3apaborTHas miata”. Fiir das Jahr 2004 lieBen sich
weder beim Statistischen Bundesamt Deutschland noch bei der Federal’naja sluzba gosudarstvennoj sta-
tistiki (<http://www.gks.ru/wps/portal>; 20.05.2006) Daten hierzu finden. Im Erd6l- und Erdgasgeschift
sowie im Finanz-, Kredit- und Versicherungswesen erstreckt sich das Einkommensspektrum 2004 zwi-
schen ca. 17.000,- und 33.800,- Rubel pro Monat.

§ Angabe inklusive Mehrwertsteuer (vgl. <http://www.mercedes-benz.ru>; 20.05.2006).

9 Rossijskaja prem’era Mercedes-Benz CLS”, <http://www.mercedes-benz-ru>; 20.06.2006.


http://www.gks.ru/wps/portal
http://www.mercedes-benz.ru
http://www.mercedes-benz-ru
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mischen Videoclip zum Thema ,,Mensch und Stadt” — einer unglaublichen Mischung aus
all dem, was das Alltagsleben des modernen Grofistadteinwohners ausmacht’; eigene
Hervorhebung — SD). Daraus wird deutlich, welche Werte fiir die Zielgruppe eine
Rolle spielen und wofiir Mercedes-Benz in Rullland steht. Die Marke steht fiir ausge-
suchte Qualitit, zauberhafte Poesie, vor allem aber fir eine im postsowjetischen
RuBland noch ungewohnte und daher besondere Individualitit (auf den Punkt ge-
braucht in den Slogans Der Reiz des eigenen Weges; Folge Deinem eigenen Stern!).

Der CLS, ein Produkt des obersten Preissegments, zeichnet sich durch eine klare,
charsimatische Linie aus, die Eleganz mit Dynamik, héchstem Komfort und absoluter
Funktionalitit verbindet. Er ist ein Stern am Fahrzeughimmel, pure Verfithrung und
Schonheit, kurz: ein Traum von unvergleichlichem Prestige, der keine Wiinsche offen
a3t (vgl. S. 1 im Werbeprospekt B , IIporpamMma nerkoBeix aBromoGuiieii Mercedes-
Benz”). Entsprechend ist die Signalwirkung fiir seine potentiellen Fahrer, vor allem
aber fiir jene, fiir die dieser ,,Stern” Lichtjahre entfernt ist. Die Zielgruppe der Wer-
bung fiir die Fahrzeuge am gegeniiberliegenden Ende des Preisspektrums (der A-Klas-
se) ist hingegen offensichtlich eine andere.

4.Sprache und Strategien der russischen Wirtschaftswerbung

In bezug auf die Fahrzeuge der neuen A-Klasse ist im Werbeprospekt (A) von der
Tapvonus ommnowenuii harmonischen Bezichungen® die Rede (vordere Umschlagsseite 1).
Obwohl dies im mit technischen Details bebilderten und hochgradig emotionali-
sierten Text interessanterweise — und offenbar bewufit und absichtlich — nicht explizit
gemacht wird, scheint die Zielgruppe vor allem die russische Frau mit ihren eigenen
Sehnsiichten zu sein, deren Bild mannlich geprigt!® ist und mit entsprechenden klas-
sischen Gender-Stereotypen verkniipft wird. Dies erschlieBt sich dem Leser des Pro-
spekts jedoch nur indirekt Gber Landeskenntnisse sozio-kultureller Art, Der (ménn-
liche!) Russe mit einem den Preisvorstellungen von JaiimnepKpaiiciep Asromobmnu
PYC entsprechenden Portemonnaie wiirde sich kein vergleichsweise kleines Fahrzeug
der A-Klasse anschaffen, da hiervon nicht dieselbe fir die reiche Kéuferschicht be-
deutsame Signalwirkung ausgeht wie von den Fahrzeugen der iibrigen Klassen und da
mit ihm nonverbal eine andere Botschaft iibermittelt wird als mit Letztgenannten.

Die Headlines des Werbeprospekts zur A-Klasse sind biographisch strukturiert
und suggerieren wie die Textbodies, in denen die in der Schlagzeile angesprochenen
Aspekte nidher ausgefiihrt werden, bei fehlender Sexusspezifizierung vor allem eine
Hinwendung an einen weibliche Adressatenkreis:!! Die (neue) Russin will ihr Objekt

10 vg]. hierzu Eichhoff-Cyrus (2004, 103) und Goffman (1981). Aus der Sicht ménnlicher Rezi-
pienten entwickeln die Fahrzeuge der A-Klasse mit ihren technischen Details und Eigenschaften selbst
einen gewissen Sexappeal. Das Auto wird gleichsam zum Frauenkdérper, die Beziehung zum Fahrzeug zu
einer partnerschaftlich-romantischen.

11 Inwiefern Texte auf irrationale Weise und durch mangelnde Explizitheit sowie Unter- und Unbe-
stimmtheit Rezipienten beeinflussen und Inhalte suggerieren und welche extralinguistischen Faktoren
dabei eine Rolle spielen, zeigt Kiklewicz (2005, 1321f.).
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der Begierde nach einem nur fliichtigen Blick (mumornemusiit 632120) (S. 3) niher
kennenlernen (npusmmuoe suaxomemeo) (S. 5). Schon beim ersten Rendevouz (nepsoe
csuoanue) (S. 7) verliebt sie sich (gmobrennocmy) (S. 9). Zirtliche Beriihrungen
(nearcnoe npuxocrogenue) (S. 11) und romantische Spazierginge im Mondschein
(npoeyaxu noo aywotr) (S. 13) miinden schlielich in eine ernsthafte Beziehung
(cepvesnvie omnowenus) (S. 15). Mit der Verwandtschaft bekannt gemacht
(3Haxomemeo ¢ poocmeennuxamu) (S. 16f)) genielit die Frau mit der A-Klasse die
Flitterwochen bzw. den russischen ,Honigmonat’ (medoswiit mecay) (S. 19). Nach ernst-
haftem Nachdenken tiber das Wichtige im Leben (pasmostuwrenus o 2nasmuom) (S. 21)
gebirt sie ihr erstes Kind (nepseney) (S. 23), geniefit die Arithmetik der Liebe
(apudmemura mobsu) (S. 24) und eine gliickliche Familie (cuacmausas cemva) (S. 35)
mit allem, was dazu gehért: vor allem einem den gewachsenen Bediirfnissen entspre-
chenden Modell der Mercedes-Benz B-Klasse, welcher auf der letzten Prospektseite
abgebildet ist.

In dem Werbeprospekt fiir die Fahrzeuge der A-Klasse werden soziale Rollenide-
ale genutzt, um ein ,,Menschenbild” zu verkaufen: Die moderne Russin dokumentiert
ihre Freiheit und ihren Lebensstil, indem sie ein urspriinglich exklusiv méinnlich kon-
notiertes Produkt (einen PkW) konsumiert.'> Die einzelnen Vertreter der erwihnten
Preissegmente sind fiir unterschiedliche Zielgruppen bestimmt: Es ist auf der einen
Seite der in Vollkommenheit und purem Luxus badende superreiche 6usnecmen, der
Geschiftsmann. Angesprochen ist auf der anderen Seite (und zwar ganz offensichtlich
nur in bezug auf die A-Klasse) die sich ihrer sozialen Rolle und stilbewusste, aktive,
praktische, moderne und progessive (neue?) Russin mit ihrem gender-stereotypenge-
rechten Sinn fiir Harmonie und Streben nach Sicherheit und Sinnerfiillung. Dabei wird
eine médnnliche Zielgruppe fiir die Fahrzeuge der A-Klasse ebenso wie eine weibliche
fiir diejenigen der iibrigen Fahrzeugklassen keineswegs absichtlich und explizit vom
Werbetreibenden ausgeschlossen.

In der Headline des Werbeprospekts zum Mercedes-Benz PkW-Gesamtprogramm,
in dem die Fahrzeuge der A-Klasse nur eine Nebenrolle spiclen (B, S. 30-34), aber
ebenfalls nicht geschlechtsspezifisch beworben werden, ist die Leidenschaft fiir die Voll-
kommenheit (Cmpacms x cosepuiencmsy) Aufmerksamkeit erregend pointiert (S. 1). Sie
ist das USP (unique selling proposition), die einzigartige Verkaufsaussage, mit der dem
potentiellen Kéufer (oder der Kiuferin?) strategisch klug der produktspezifische, emotio-
nale und nicht mehr sachlich begriindbare Zusatznutzen der beworbenen Produkte expli-
zit gemacht wird. Durch ihn heben sie sich von der Konkurrenz ab.!3

Die Umworbenen treten daraufhin (S. 2) mit offenen Fragen zu den unverwech-
selbaren Merkmalen der Marke in einen Dialog mit DaimlerChrysler ein und kénnen
sich so voll und ganz ihrer Leidenschaft hingeben: Kax u3z renpumemmnoeo posicoaemes
nezaypaonoe? (,Wie wird aus dem Unauffilligen AuBergewdhnliches geschaffen?”),
Kax gopma so3s00umcs ¢ svrcutyio cmenenv? (,Wie wird eine Form zur Vollendung

12 vgl. Eichhoff-Cyrus (2004, 107).
13 vgl. Janich (22001, 45); Sauer (1998, 17).
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gebracht?”), Kax aemomoburs npespawaemcs ¢ ckazky? (,Wie verwandelt sich ein
Automobil in ein Mérchen?) (S. 02). Hier spielt extensional- und intensional-seman-
tische Vagheit eine besondere Rolle.'* Ein grundlegendes Merkmal der hervorgeho-
benen Ausdruckseinheiten ist: Die Grenzen ihrer Mengen von Semen (semantischen
Merkmalen) und Sememen (Teilbedeutungen polysemer Lexeme) sind ausgesprochen
unscharf. Wir Sprachbenutzer konnen daher nicht zweifelsfrei bestimmen, welche
Merkmale das erwihnte Unauffillige und Auflergewdhnliche ausmachen. Wir kénnen
nicht exhaustiv aufzihlen, welche Objekte als unauffillig bzw. aufiergewohnlich bezeich-
net werden konnen, welche aber nicht mehr. Wir kénnen uns allenfalls fragen: In
welcher Phase geht das mehrdimensional relative und daher vage Unauftillige ins
AuBlergewdhnliche iiber? — In diesen Fragen, die sich nicht beantworten lassen und
daher ganz gezielt vom Werbetreibenden eingesetzt werden, schwingt implizit die
Vorstellung von einer Norm mit. Welches aber ist im modernen Ruflland die Norm,
bezogen auf PkW? Ist es der unauffillige und ,,graue” Durchschnitt, vielleicht der
Zaporozec? Oder ist es eher der Ziguli, der Wolga? Wer gibt die Norm vor?

Anhand der obigen Beispiele und Fragen wird deutlich, dal3 in der Werbesprache
das menschliche Kategoriendenken ausgenutzt wird, denn die Fahrzeuge von Merce-
des-Benz sind eben ganz offensichtlich nicht fiir den Ivan-Normalfahrer bestimmt. Die
svicuiasn cmenens (, Vollkommenheit”) mit geringerem Vagheitsgrad als das Unauffal-
lige und AuBlergewohnliche gipfelt in der cxasxa (,dem Mirchen’) — einer Metapher fiir
etwas, das sich nicht eindeutig, geschweige denn iiberindividuell, intra- oder interkul-
turell einheitlich bestimmen 146t. In dieses Mirchen kann sich ein Automobil, wenn
man (wie Gottlieb Daimler, Karl Benz und andere) nur will, offenbar verwandeln.

Auch ein Ausdruck wie asmomobuns (,Automobil’) ist, semiotisch gesehen,
natiirlich semantisch vage. Er ist dennoch weniger unscharf als das metaphorische
ckaska, zusitzlich jedoch mehrdeutig, so dal dem Umworbenen bei der Rezeption des
Werbetextes eine besondere und kognitive Energie verbrauchende Interpreta-
tionsleistung abverlangt wird. Er muf} ndmlich das bezeichnete Automobil ,.kognitiv
zu einer Gestalt aus relevanten Merkmalen” (Ickler 1993, 97) reduzieren. Dabei liegt
der besondere Wert des metaphorischen Ausdrucks darin, dafl er — im Vergleich zu
anderen Ausdriicken — besonders ,,groflziigig” ausgelegt wird.

Mit einer Metapher wie cxasxa 146t sich wesentlich mehr vermitteln als wortlich
gesagt wird. Dariiber, ob aber tatséchlich ein Mehr an Bedeutung beabsichtigt ist, a6t
die DaimlerChrysler AG die Umworbenen im Zweifel. Unklar bleibt aulerdem, wel-
ches Mehr im Treibsand der Vagheit, wenn ja, bewuBt intendiert iibermittelt werden
soll. Dieses absichtliche Heraufbeschworen von Unschliissigkeit durch mangelnde
Spezifizierung ist ein grundlegendes Merkmal der lexikalischen Metapher."® Es wird
Unsicherheit beziiglich der Bedeutung und der Interpretation des Ausdrucks hervorge-
rufen. Metaphern werden daher strategisch von den Werbetreibenden eingesetzt. In
einer Metapher wie cxazrka wird ein Maximum an Information auf kleinstem Raum

14 Zum Vagheitsbegriff und methodischen Hiirden vgl. Dénninghaus (2005, 155ff.).
15 vgl. Kaufer (1983, 218).



12 Sabine Dénninghaus

untergebracht. Da mit ihr der Eindruck erweckt wird, als stecke hinter ihr eine gewal-
tige Menge an Information zum bewufiten Automobil, die aus bestimmten Griinden
nicht explizit vermittelt werden kann oder soll, ist die Metapher erstens hochgradig
suggestiv. Zweitens trigt sie zur Konkretisierung und Visualisierung bei. In der Werbe-
sprache ist das ein ausgesprochen niitzliches Instrument bei der Umsetzung der bekann-
ten AIDA-Formel: attention — interest — desire — action (,Aufmerksamkeit — Interesse
— Kaufwunsch/Haben-Wollen — (Kauf-)Handlung”). Gleichzeitig werden mit der meta-
phorisch formulierten Frage besondere Erwartungen beim potentiellen Kaufer geweckt
und das Gefiihl vermittelt, ,WIR (von der DaimlerChrysler AG) wissen, wie man ein
Automobil in ein ,,Mérchen”, sprich: Dein Traumauto verwandelt!”

Orientiert am Denken in Gegensiitzen, das auf dem klassischen logischen
Bivalenzprinzip beruht, wird im untersuchten Werbeprospekt zum PkW-Gesamtpro-
gramm das Spiel mit der Lust an der Leidenschaft, der Begeisterung fiir das Extreme,
das Allerfeinste und Eleganteste fortgesetzt (S. 06-07). Mit weiteren Metaphern wird
Romantik erzeugt und der Mythos Mercedes-Benz untermauert: Der ,,Universal” der
E-Klasse beispiclsweise verfiigt iiber »oymarowue« mopmosa, sog. (mit)denkende
Bremsen, denen die hervorstechendste Eigenschaft des homo sapiens sapiens — die
Intelligenz — zuerkannt wird (S. 14). Der vernunftbegabte Mercedes ist naw camwiil
cmuprobtit Hocunvuyux (unser stilvollster Gepécktriger”), mit dem sich jede beliebige
Fahrt (mr06asa noesoxa) in eine Reise mit der Ersten Klasse (nymewecmeue nepsvim
kaaccom) verwandelt, und zwar nicht nur dzs naccascupos, fiir die Passagiere selbst,
sondern sogar [ona] kuowex 01 2ombha u nOKYnox us coceonezo cynepmapxema (Cfir
die Golfschliger und die im Supermarkt nebenan gemachten Einkédufe”) (S. 06).

Der Mercedes-Benz der C-Klasse dagegen ist ein amzem (S. 10): extrem sportlich,
ausdauernd, stark und formvollendet schon ohne iberfliissige Pfunde, sprich: Alle
Details an Bord sind absolut auf ihre Funktionalitdt und héchsten Komfort ausgerich-
tet, und das bei extremem Fahrvergniigen und einzigartiger Optik und Haptik. Der
Wagen der C-Klasse wiederum ist ein nodauunsiil nokopumens cepoey (‘ein echter
Herzensbrecher”) (S. 09), dem niemand widerstehen kann.

Der Wagen der M-Klasse wiederum ist der personfizierte udearsnwiii cnymuux
(’der ideale Reisebegleiter’) (S. 32), ohne den man, unterwegs in unwegsamem
Gelinde (in den unermefilichen Weiten RuBlands relativ leicht zu finden) einfach
verloren ist. Er ist der »mycxynucmutit« kopons 6e300poxcevsa (Cder »muskuldse« Konig
der Wegelosigkeit’), der sich aber (und das ist fiir die entsprechende russische Kéufer-
schicht besonders wichtig) auch & dorcynenax 6omvwozo copooa ("im Dschungel der
Grofistadt”) ausgezeichnet bewihrt (S. 06).

Personifikationen wie die genannten sind rhetorische Mittel, mit denen die ,.kon-
ventionellen Referenzerwartungen” des Umworbenen ,,durchbrochen” werden (Janich
22001, 152f). Aufgrund ihres besonders unscharfen semantischen Prizisierungsspek-
trums erhéhen sie die persuasive Wirkung der Werbetexte, da sie einerseits Assoziationen
wecken. Andererseits lassen sie vexierbilddhnlich verschiedene, aber ihrerseits
unscharf umgrenzte Blickwinkel aufscheinen und erzeugen eine starke emotionale
Beteiligung, die wesentlich zur Verstirkung des Kaufwunsches beitrigt. Persuasiv
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wirkt auch eine weitere identifizierende Metapher, mit Hilfe derer auf der Basis einer
Metonymisierung die hervorstechendste Figenschaft des Cabriolet der CLK-Klasse
akzentuiert wird: Er ist der Camsrii anecanmublil weznone 8 Hawem ACCOpmMUMeEHme
(der eleganteste Liegesessel in unserem Sortiment’) (S. 44), der weder an Noblesse
noch an Behaglichkeit zu iiberbieten ist.

Den Grad der Fuzziness der Werbeaussagen erhohen qualitative Adjektive mit
ihrer ein- und mehrdimensionalen Relativitit, einem formalen Typus intensional be-
dingter semantischer Vagheit: borvuioe 6o ecem nauunaemes ¢ manceo — C-Knace —
makoe YOauHoe co4emdanue npocmopd 6 Carone, KoMpopma 1 MoYHOU MEXHUKY, YMo
OH HuueM He ycmynum ar060My »Oorvuiomy« aemomobuno. Heseaux on monvko no
yenam — ewge oour nuoc (Inhaltsverzeichnis zu B, S. 06) ("Grofles beginnt stets im
Kleinen. Der Wagen der C-Klasse ist eine so gelungene Komposition aus Freiheit im
Innenraum, Komfort und zuverlidssiger Technik, dafl er in nichts einem beliebigen
groBen” Automobil nachsteht. Klein ist er nur preislich gesehen — ein weiterer Plus-
punkt.”) Die hier deutlich spiirbare und absichtlich ausgenutzte semantische Vagheit
von Adjektiven wie russisch 6orviuor, mansil, yoaunsiii, mounviii, Heseauxuii (Cgrof,
klein, erfolgreich, exakt, nicht gross’) etc. ist schon aus der Diskussion {iber die Sori-
tes-Paradoxien in der antiken Philosophie bekannt. Wie vage die Werbesprache durch
die extensive Verwendung derartiger Adjektive wird, zeigen auch die folgenden Bei-
spiele: ... ¢ sblpasumenrsHolt 0ORULOBKOU PpAOUAMOPA ¢ MPEMA TAMENAMLY, ... OPULTUAH-
mosol onmuxoit Gap — & cnopmusrom xapakmepe; C-Knacc & ppegocxoduois ghopue
‘mit einer ausdrucksstarken Kiihlerhaube, einer brillianten Scheinwerferoptik in spor-
tivem Charakter; die C-Klasse in exzellenter Form’ (S. 09); Oesyxopusuennas
snewnocmy "makelloses AuBeres’ (Schlagzeile S. 10); asmomobuns-xombu ¢ maxum
QRe2aHmMHbIM, cmpemumenvhviv npogurem ‘ein PkW-Kombi mit so einer gleganten,
ungestiimen Silhouette’ (S. 19); secy cexpem — 6 seruxonentom Ou3AUHEPCKOM
peuenut IHUY KPhIlt U OKOH, CMenbiu pocieprom nepa... "das ganze Geheimnis liegt
im prachtvollen Design der Dach- und Fensterlinie, dem kiihnen Federstrich’ (S. 19); ¢
nem [Mercedes-Benz der neuen A-Klasse — SD] ... unowcenepvl coeoununu ... 3pervio
mexHuxy ¢ morodom ousatmom 'in ihm haben die Ingenieure eine ausgereifte Technik
mit jungem Design verbunden’ (S. 25); eco [Fahrzeug der G-Klasse — SD] npoxo-
OUMOCMb 1e2eHOdpHd, e20 KoMpopmabenvnocms — Henpee3oudeHHa ’seine
Gelandegingigkeit ist legendir, seine komfortable Ausstattung — uniibertrefflich’ (S.
29) etc. etc.

Ein Ubriges leisten vage Temporalitiits- und semantisch unbestimmte Quantitits-
angaben: ... 8 gocmopee om C-Knacca ceituac ysce bonee muruona gooumeneli, begei-
stert von der C-Klasse sind jetzt bereits mehr als eine Million Fahrer’ (S. 09). Das
Temporaladverb ceituac (jetzt’) verfiigt iiber ein unscharfes semantisches Prizisierungs-
spektrum. Seinen Sinn kann der Umworbene allenfalls ansatzweise erschliefien, wenn er
auf der hinteren Umschlagsseite des Werbeprospekts die Angabe nocre noonucanus
uz0anus ¢ neuams 06.05.2005, nach der Drucklegung am 06.05.2005” entdeckt.

Nicht unscharf, aber unidirektional unbestimmt ist hingegen die numerisch ,,run-
de” Quantititsangabe foree munruona godumenesi ;mehr als eine Million Fahrer’. Es
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bleibt zudem offen, worauf sie sich bezieht. Numerisch ,runde” Quantititsangaben
wie diese sind fiir Werbetreibende ausgesprochen praktisch und niitzlich, denn
Kognitionswissenschafiler und Lemnpsychologen'® haben nachgewiesen, daB sie mit
weniger neuronalem Aufwand visualiert werden als , krumme” Zahlenangaben. Sie
fungieren als ,.kognitive Referenzpunkte” (Menninger 1969, 46), da sie bei der Sprach-
verarbeitung ,leichter verfiigbar” und ,,schneller zu interpretieren” sind (Channell
1994, 83).17 Vage und fiir die Steigerung der Werbewirkung niitzlich sind daher auch
Aussagen wie: Vowce 3a 00un monvko ousain S-Kiacc 6vin Hazean muoeumu
Menedoicepamu agmomobunem 2001 200a! ,Allein aufgrund seines Designs wurde die
S-Klasse von vielen Managern als das Automobil des Jahres 2001 bezeichnet.” Hier
haben wir es mit einem klassischen Fall von extensional-semantischer Vagheit indefi-
niter Numeralia zu tun (8. 20).

Nicht weniger unscharf, aber geschickter in Quasi-Unendlichkeit ,,verpackt” ist
die Quantifizierung von Neuheiten an Fahrzeugen der S-Klasse: H3yuan cecoonsn uymo
[l He DecKoHeuHblil nepedelb peanu308antblx 8 Hem unnosayuil... die beinahe unend-
liche Liste von Innovationen...” (S. 20). Dazu gehért eine ,,Vielzahl »denkender«
Systeme und technischer Losungen” (Bsl, npucmompeguiucy K MHOICECHmEy
POYMATOWUXK CUCTIEM U IEXHUYeCKUX peutenult Ha bopmy S-Knacca) (S. 23).

Angesichts einer solchen Fiille von technischen Moglichkeiten (Ilpu maxom
obunuu mexuuxu...), deren Zahl bewufit nicht prizisiert wird, mufl des Umworbenen
Zuriickhaltung kapitulieren (S. 23). Dieselbe Wirkung hat die vage Quantifizierung in
der Schlagzeile Macca osmosicnocmett 0aa packpermua maraumos ,eine (Un-)Menge
von Méglichkeiten’ (S. 26) zur A-Klasse.

Nur EINE Losung gibt es hingegen fiir diejenigen, die an ihre Enkel denken und
einen Mercedes-Benz der G-Klasse fahren (vgl. die Schlagzeile [ymaiime o enyxax.
E30ume na G-Knacce): Es ist ein myrsmudynuxyuonarsneiii pyrs ein multifunktionales
Lenkrad’ (S. 30), das bei Bedarf und zu allem UberfluB auch noch beheizbar ist.
Wieviele Funktionen es allerdings exakt erfilllen kann, geben die Werbetreibenden
nicht preis. Eine Prézisierung wire schlief3lich werbestrategisch kontraproduktiv, da
den Umworbenen mit ihr eine direkte Vergleichsméglichkeit geboten wiirde.

Fiir digjenigen Interessanten, die noch mehr Luxus anstreben, empfiehlt Daimler-
Chrysler ein Fahrzeug der M-Klasse in der Special Edition ,,mit einem reichen Sorti-
ment” an Styling-Elementen hochster Qualitit (Bam xomenocs 6vt uyme 6onvuse
pockowu? Toz0a pexomendyem obpamums gnumanue na M-Knacc & ucnoanenuu Spe-
cial Edition ¢ bozampim nabopom snemenmog cmaitiunea goicuieii npoowt) (S. 35). Mit
MHO20 makoz2o, o yem [mooicHo] ... monvko meumams ,Vielem, von dem man nur
triumen kann’ (S. 39) verfiigen auch die Sport-Coupés der C-Klasse und die Wagen
der CLK-Klasse iiber eine vage bezeichnete muoocecmeo nosogeedenuil ,Vielfalt neuer
technischer Merkmale’ (S. 40). Zur Ausschiittung von Gliickshormonen durch Sonnen-

16 vygl. Miller (1956).
17 vgl. zu der hier getroffenen Unterscheidung Dénninghaus (2005, 355ff.; 2001a; 2001b); Jach-
now (1998); Hérmann (1983).



. Folge Deinem eigenen Stern!” — Zur Produktwerbung im Spiegel... 15

bestrahlung tragen die muocouucnennsie snemenmot xomgpopma ,die zahlreichen Ele-
mente des Komforts® bei (S. 47). Ein Ubrigens leistet das dorcoseunfoiii] msex/uii]
cxaaonfoti] sepxf...] ,das langlebige weiche und faltbare Verdeck’ (S. 44).

5. Zusammenfassung und Ausblick

Am Beispiel von russischen Werbeprospekten fiir die Marke Mercedes-Benz, die
sich inzwischen seit mehr als einem Jahrhundert auf dem russischen Markt befindet,
wird deutlich: Durch den hohen Emotionalisierungsgrad und einen besonders hohen
Vagheitsgrad erfiillt die Sprache der Werbung ihre wesentliche persuasive Funktion.
Geschickt und implizit Gender-Stereotypen ausnutzend, verfithrt sie unterschiedliche,
nicht explizit benannte Zielgruppen zum Konsum. Dabei werden die Texte eigens von
der Werbeabteilung der Generalvertretung der DaimlerChrysler AG in Moskau an die
Spezifika des russischen Marktes bzw. der Zielgruppen angepalit, also nicht einfach
aus dem Deutschen ins Russische iibertragen.

Die steigenden Verkaufszahlen belegen die Wirksamkeit der russischen Werbe-
strategie. In ithrer wesentlichen Komponente — der Sprache — spiegelt sich das Streben
des Werbetreibenden, in einem noch vollkommen ungesittigten Markt mit einer ausge-
sprochen diinnen, sehr anspruchsvollen, luxusorientierten und vorwiegend in der
Grofistadt lebenden Kéuferschicht neue Zielgruppen zu erschlielen (darunter die mo-
derne Russin).

Der russischen Werbestrategie liegt als einzigartige Verkaufsaussage die Leiden-
schaft fiir die Vollkommenheit zugrunde. Die unverwechselbaren Merkmale dieser
Fahrzeuge werden mit qualitativen Adjektiven benannt, die zur Emotionalisierung,
Evaluierung und Kategorisierung beitragen. In ihrer intensional- und extensional-se-
mantisch bedingten Vagheit, die auf Relativitét beruht, liegt das besondere Werbepo-
tential. In den semantisch vagen, graduierenden Ausdruckseinheiten sind implizit das
Ego des Werbetreibenden, genauer: die Identitit der Fahrzeuge von DaimlerChrysler
und die Unternechmensphilosophie versprachlicht. Durch ihre Leidenschaft fiir die Voll-
kommenheit sind die Nachfrager mit den Anbietern vereint. Unterstiitzt wird die
Werbewirkung mit strategisch verwendeten Metaphern, die iiberwiegend auf der Perso-
nifikation basieren. Als Formen mangelhafter Spezifizierung sprechen sie einerseits
Emotionen an und wecken besondere Erwartungen. Andererseits tragen sie zur Visuali-
sierung und Konkretisierung bei. Dadurch wird der Umworbene der Kaufhandlung
niher gebracht. Besonders werbewirksam sind numerisch ,runde”, aber semantisch
unbestimmte Zidhlangaben. Sie fungieren als kognitive Referenzpunkte und erleichtern
die Sprachverarbeitung. Wirkungsvoll sind auch ,,schwache” Quantifizierungen mit
indefiniten Numeralia, deren semantisches Prizisierungsspektrum dehnbar, da
unscharf ist. Mit ihnen werden dem Umworbenen direkte Vergleichsméglichkeiten mit
Konkurrenzprodukten vorenthalten, um seine Kaufentscheidung positiv zu beeinflus-
sen. Die von mir beschriebenen werbesprachlichen Strategien fallen in einer sich neu
ordnenden, allerdings auch immer tiefer spaltenden russischen Gesellschaft nachweis-
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lich auf fruchtbaren Boden. Beziiglich des Gewinns weiterer Marktanteile in
Rufiland diirfie die DaimlerChrysler AG also allen Anlafl zu Optimismus haben. Ein
wesentlicher Grund dafiir ist der geschickt fiir das neue RuBlland der Gegenwart propa-
gierte und in Szene gesetzte Reiz des eigenen Weges, der es wert wiire, in verschiedene
angedeutete Richtungen weiterverfolgt zu werden.

Bibliographie

Channell, J. (1994). Vague Language. Oxford.

Dahlmann, D. (1994). Lebenswelt und Lebensweise deutscher Unternehmer in Moskau vom Be-
ginn des 19. Jahrhunderts bis zum Ausbruch des ersten Weltkrieges. W: Deutsche in St.
Petersburg und Moskau vom 18. Jahrhundert bis zum Ausbruch des Ersten Weltkrieges. Liine-
burg, 133-163 (= Schriftenreihe Nordort-Archiv, Neue Folge; Band 3, Heft 1).

Dénninghaus, S. (2001a). More [judej 1 propast’ cvetov. Metafory neopredelennogo kolicestva.
W: Kiklevi¢, A. K. (red.) Kolicestvennost’ i gradual’nost’ v estestvennom jazyke. Quantitdit
und Graduierung in der natiirlichen Sprache. Miinchen 2001, s. 61-75 (= Die Welt der Slaven,
Sammelbinde — Sborniki; 11).

Dénninghaus, S. (2001b). Vagheit im numerischen und quantitativen Bereich natiirlicher Sprache.
W: Jachnow, H./Norman, B./Suprun, A. E. (red.), Quantitit und Gradualitit als kognitiv-
semantische Kategorien. Wiesbaden, 76-92.

Dénninghaus, S. (2005). Die Vagheit der Sprache. Begriffsgeschichte und Funktionsbeschreibung
am Beispiel der tschechischen Wissenschaftssprache. Wiesbaden. (= Slavistische Stu-
dienbiicher, Neue Folge; Band 15).

Dénninghaus, V. (2002). Die Deutschen in der Moskauer Gesellschaft (Symbiose und Konflikte
(1494-1941). Miinchen. (= Schriften des Bundesinstituts fiir Kultur und Geschichte der Deut-
schen im 6stlichen Europa; Band 18).

Eichhoff-Cyrus, K. M. (2004). Die »verkaufte Frau« — Sexismus in der Werbesprache. W: Eich-
hoff-Cyrus, K. M. (red.) Adam, Eva und die Sprache. Beitrige zur Geschlechterforschung.
Mannheim u.a., 102-113.

Goffman, E. (1981). Geschlecht und Werbung. Frankfurt/M.

Heller, K. (1998). Ausldndische Kaufleute und Unternehmer im Russischen Reich bis zum Beginn
des 19. Jahrhunderts. W: Dahlmann, D./Scheide, C. (red.), ,,... das einzige Land in Europa,
das eine grofie Zukunft vor sich hat.” Deutsche Unternehmen und Unternehmer im Russischen
Reich im 19. und friithen 20. Jahrhundert. Essen, 27-48 (= Veroffentlichungen des Instituts fiir
Kultur und Geschichte der Deutschen im &stlichen Europa; Band 8).

Hérmann, H. (1983). Was tun die Worter miteinander im Satz? oder Wieviele sind einige, mehrere
und ein paar? Gottingen/Toronto/Ziirich.

Ickler, Th. (1993). Zur Funktion der Metapher, besonders in Fachtexten. W: Fachsprache. Inter-
nationale Zeitschrift fiir Fachsprachenforschung, -didaktik und Terminologie 15/2, 94-110.
Jachnow, H. (1998). Quantitit und Vagheit. W: Kiklevi¢, A. et al. (red.), Cislo — Jazyk — Tekst.

Sbornik statej k 70-letiju Adama Evgenevica Supruna. Minsk, 79-89.

Janich, N. (?2001). Werbesprache. Ein Arbeitsbuch. Tiibingen.

Kaufer, D. (1983). Metaphor and Its Ties to Ambiguity and Vagueness. W: Rhetoric Society
Quarterly 13/3—4, 209-220.

Kiklewicz, A. (2005). Zur suggestiven Funktion des Textes. W: Acta Neophilologica VII, 131-146.

Kirchner, W. (1998). Uber das deutsche Unternehmertum und die dkonomische Europdisierung
Rufslands. W: Dahlmann, Dittmar/Scheide, Carmen (red.), ,,... und das einzige Land in Europa,



. Folge Deinem eigenen Stern!” — Zur Produktwerbung im Spiegel... 17

das eine grofie Zukunft vor sich hat.” Deutsche Unternehmen und Unternehmer im Rus-
sischen Reich im 19. und frithen 20. Jahrhundert. Essen, S. 49-64 (= Veroffentlichungen des
Instituts fiir Kultur und Geschichte der Deutschen im 6stlichen Europa; Band 8).

Menninger, K. (1969). Number Words and Number Symbols. Cambridge (MA).

Miller, G. A. (1956). The Magical Number Seven, Plus or Minus Two: Some Limits on Our
Capacity for Processing Information. W: Psychological Review 63, §1-92.

Sauer, N. (1998). Werbung — wenn Worte wirken. Ein Konzept der Perlokution, entwickelt an
Werbeanzeigen. Miinster u.a. (= Internationale Hochschulschriften; Band 274).

Materialquellen

A = Nowyj A-Klass. Garmonija otnoSenij. DajmlerKrajsler Avtomobili RUS, Moskva 2005.
B = Programma legkovych avtomobilej. DaimlerChrysler AG, Stuttgart 2005.

Summary

The language of product advertising reflects political, social, and economic contexts. Thus,
a broad basis of material enables linguists to observe in what way the change of a society becomes
visible by strategies of marketing a product or a brand name. In the article, by the example of the
legendary and prestigious Mercedes-Benz brand this in shown by way of a semantic-pragmatic
analysis. For this it is briefly outlined the career of Mercedes-Benz and today’s socioeconomic
situation in Russia. By way of examples from a corpus of Russian advertising copies on this brand,
which has been on the Russian market for more than a century, it is then demonstrated how the
language of economic advertisement works today and which strategies are used to advertise the
various products of the different price ranges. From a gender-linguistic perspective it is sketched
the use of rhetorical devices by help of which there is breaking through the conventional expecta-
tions of those being in the focus of advertising, It is shown in which way the language of
advertisement exploits social clichés to sell a certain image of man, and in which way the unique
selling proposition is used to make the product-specific, emotional, and the factually not justifiable
additional advantage of the advertised vehicles explicit, which makes them different from their
competitors. After having determined the linguistic concept of vagueness I explain the highly
unclear nature of the language of advertisement, how this way it fulfills its persuasive function,
and how it thus tempts consumers to buy a product which was formerly beyond everybody’s
means.



