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Fudolzt Aojdt gFo BAXQ giido] d AJle FHolk FYdA
1960t 2 Holof & Holth W& 1 oM Fudojd wigt BAile] A
& A" AL ofyAEL 60 ojAele FFY TH FHEULE F8
b A #ojzr FA AR SFoRL AEF BFED FnoAM &4
USP Unique Selling Proposition A 2Fo] F&HW A|7|%7] ol oA
31 F9 7o)y Aol 25 wnd £ S FER ded ot

A 0] A1719] Fuddoeld thdt =95 (Federspiel(1943), Beheim-Schwarzbach
(1954), Gerathewohl(1956), Hopkins(1954), Schmidt(1953))& Fi¢iolrz}
AYe gy BEGA Fdd e Fad dojargige] Ao
2 gFA7] e Fudod fqid Adojsd ke gujdA & df
o ERY Aol Aol g0dde] oA E Z7]de EHAA FunH
2E9 ol §8 BF T W3 £33 A5 (Reeves(1960), Borner
(1962))7F oA T7t, FudoE FHY A AEEE o] &t &
Aatel e A =5 (Romer(1968)0] WEIHEA BAZQ =ojo] Ao| nid
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Ak, old wet AuAFRE AEHOR e G AAL ZAE
o] - d&Eo] “Absatzwirtschaft”, “Die Anzeige’, “Jahrbuch der Absatz-
und Verbrauchsforschung”, “Der Markenartikel”, “Marketing”, “Journal of
Marketing”, “Werbe-Rundschau”, “Wirtschaft und Werbung” - ©]u] ]
A7l vept o otz 50-60d AR EE FaFEdA FuzEA &
HE zZAAFIA e FIETF ZAHEEESE FA FASA HA
t} (Janich, 1999: 11)

1.1 F39 ER

243 FY37] AsAM Fn ZAAI A
3 tebst Al AH B A
AEH GAATS AF 4F9 ool & 4 gtk o
1 g AESR Aulzdd s AuAe AL EA
AL o 2 FAE AAsY] 4% =72 Fust AEHE
.ol 48 A s AR AA(EE BH
g AFE FEO)U AMulx F9 nFTF By
& o] TFHE, 53 FAAI 2AXY Hzd ds
FRH ANE 21 e Ay - 4FFHeE V]9 HEA
B3 LT BN Holv AU 2 s AgHoR
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1) Werbung

F1E ke F¥oE Y dutd oz A2H 1 YE AL Werbung
(<ahd. hwerban<mhd. werben)!®l, ¥l ‘sich drehen, bewegen, sich
umtun, bemithen'®] 2vl2 AMEHT7F 1947] o] Fole 4dH on|7t A
7k=lo] ‘sich um Kunden bemithen’®l ¢jW& AU Ut o] BEL 2
Y Ry 23 #-d FEAA4 g 22 rgF s A
o oE #AA Y FANdez A&sn o Azt #nd
Werbesprache, ¥ 3157 Werbetext, 3] H = Werbemittel, 1?4
LEAHLE Werbeziel S22 AH45H 1 glo2 2 WerbungS Fi9
Ao XX

Joz ZFdte AL de A daida T ¢ g

2 32

% o rlr |o }-

E’H

2) Reklame

o] ¥ ‘REnts &g 71X #EoY clamoolA A Z(dt.
Reklame, fr. réclame < lat. clamo) 2.2 ‘¥t23dto] B2 A} (re+clamo)e 2
& AUz gled], g 1947) FHtel AR EE 398 B z7)de
Werbung# &7 AHEHAOY 25ddE 2 448 Bo| 448 3oz
Bt} wels Wahrig Deutsches Worterbuch(1980)ell M+ ‘veraltend’, 22 2
Weorterbuch der deutschen Gegenwartssprache(1980)91A41& ‘abwertend 2 3
7tE o], AdlH o2 Werbung 2ot AHE8IE ) lojA A9 ity &
AT

3) Advertisement/Advertising

F8 ou oA W AMEEI 3+ Advertisement(< lat.
advertere, ad ‘to’ + vertere ‘turn’)E ‘BolE A 3} WA ‘FoE Tl
9gul & AYes RoZ Werbung® ol§- FAE gujE2EE Y3 gloy,
259 TA Internalismus2A 9] AYE AV vk 2} B E o
Hdo] =Uo] Werbung® Tl ALEHI 3 2589 EdojdlA ¢
ol 53] TAoje] Fy@Fol duty ZFFor Ydepdane AW, 54
ol X o] A9 Aol Hlud AAFHL Joen I A E Werbung©]
A28kl leh. 3 advertisement”}  advertising®} EthE FE Qo] F
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AdstA AR HE ALE 9oy dojdME £F advertisement’t F1
TE 33 AR g3 advertising®] 2 PH F1 HA AAE
=3t
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T
o, advertising®] advertisement?] F9Ndo2 F&3td ALHIE

4) Anzeige

ol H¥E dWHoRE F
Aoy ZA o dee AT 3 & A 3l= Annoncelt Inserat
53 Foolz AgEHI 91, #oll 3lolM = Geburtsanzeige,

Geschiftsanzeige, Heiratsanzeige, Suchanzeige, Todesanzeige,

g 4 9oy Anzeigert YHHH R
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Verlobungsanzeige, Verlustanzeige, Zeitungsanzeige 53 Zo] tl¥& X
AL 458 8 F2 ALHAY oYW AW EE dHze WA £
S 58 dAE 22 B FHHE Mgl Wi L5 22 £
ZA oulg F3 MEE AYe FTHLE FFY] o¥gn & & o
et o] THL FAdA AHSE o FE AHF HA AHFad A
A ALEStAY olddte Aol BRstttn fddo

5) Propaganda

o] ¥ #(Propaganda < lat. propagare ‘weiter ausbreiten, ausdehnen’
(durch Senkreis))2 9l 16224 ZeujollA n&FAe W3 & FHste @
A7k ANEY L&E Agar] st AEF dAS o] F(Congregatio
de propaganda fide)dl X ##ist Aoz 1947 +3 Age HA £4 7
Aol AAH e odd guig AYEs ATL7 HUYrh(Duden 5,
1982 628) SE¥d A£¥Y1 9  Propaganda® FAHEIE
Friedenspropaganda,  Produktionspropaganda,  Regierungspropaganda,
Feindpropaganda, Gegenpropaganda, Greuelpropaganda, HaBpropaganda,
Kriegspropaganda, Liigenpropaganda, Verleumdungspropaganda,
Zweckpropaganda S8 #2 AXNMAT o] o|HER7]|HoE HFH
Mdeze 54& Adog. mas 431 E Iste YA Fud
o2 Agetrle RFAAs gL & ok



A0S AAGH B FA AF 187

6) Agitation

Propaganda* @ ©] E#(Agitation < lat. agitire ‘etwas heftig betreiben,
aufpeitschen’)= 194]7) ©o]# 2 Agitator(A57hete &9 &0l A
Z Eolel B AFHoZ AARHL lov, FF Agitprop(dFAH)
Y Agitpropgruppe(A 54 AGA) T T@E T AAo)dH EAE A
Ui itk wetA ojdd e AXH EF FFH oldde & ARHA

oy
o

Soat YA AFH 8oE FAA Werbunge] 7H¢ 7Hx FHA

AEE AYs Edojgdtx & = 1o, Anzeiges AW WA A3
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T AFd g gEodgs AMdE 1Y & 1 AHgE AZoy D
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o AHE 9T BHd v Fo] B uf Fudoles A AR AF
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FTEY dod E4E AU deAd dF =97t e

Sold dig Fojd wFo Fudole EXo] AHrA Rémer(1976:
2029 fstd Egole AR ATH 459 AF S o LaEgE o
ABAY Y AL dFatn vk Fudoe a5 BEs Awd s
golgo] of& wEoAn glen, g F2 AYHA] G oA 2eA
ddAoz 2aHA e Z97h dox sugs d9 Aoz 439
T YuldM SgozA AMA ERE FEAINE Ao Bolo @
A EolE 58T AHE AdgE o AL oY vld4A T
AR Egole 4259 22F JAAE S ZX2 PddE JAaEY

2

3 01144 *}% 0131 3ylsle Aol glon, wj$ A2
AHEEE ST o3 AR A9 £UE A AET BHEH AHo] of
Udt EX-Y Zielgrupped] tE AZE JBuEnE QAT doroz
ojFoAx Sitke Mol meHolof Fr} oA Fmdole FA U
(Sowinski, 1998:42) & HH A o8] Allgemeinverstindlichkeito] o 3 93
I gEEe, oo EW Fugd BAHE oHE JHAE 5

2 743 A%# AHY BFE Agao} nl odd SUd oHY A
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2.1 =9 Die Headline

3l

Hegidde A3 Fue UEe d5xoz AdYs= EAl Schlagzeile
24 FadqA FAH AAold Fste, ‘catch phrase’Q} FYolz A&
H7E gt o =L Sx9 Fo5 B3 E]’T—" 5?‘} 3‘01]
AN EAY 27 s HAEE £ 3
o, AAG FEFojY Mu22RH 4 F Qe & 2l
o7 FHdoF gt ol YA OS5y 2L g TEWYo EAH
ZAEEORN 3T Fue FHd 7198 A €k

m rlr
d
u

a) AN AFolu Mul29 EAE ZxdE A
) “Die faszinierenden Farben des Indian Summer
- so intensiv wie noch nie®
b) Ab&Ae) e dEs Fxdte A
o)) “Das fruchtige Duschvergniigen”
c) 284S A% 58 AN S FxdE A
o) “So temperamentvoll, dass man kaum noch anhalten méchte.
So sparsam, dass man kaum noch anhalten muB”
d) AAE FFeld MulaE ARl 7HX] A & BAIE A

o)) “Manche mogen’s sicher”

add FESAdAM e 4 £8o] AUs ddd on] B2 oy WE
A quis g4 nEHoloF tgd 22 d=grle] AYe £3F §E9n
& A& 4 908 Aolv} : DIE FAST VOLLIG FERTIGE ZIGARETTE.

Jogdde dAHoz & FEH & Fu FEA el EAS
Zated AEdtn de X AT, BEE A3 F fertige I AA 9
3 AuZt Ad #AH FFouiz Dojgol WA FH vF A4
Stirb schnell!, b) total erledigt!, ¢) Rauchen macht krank! 522 &1
ii*l getgle 7124 715 2 £242 FnY IFEA &
dAS R FoPFLR YopteE fdsted FFHoR 798X
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a) /148 €24
- “Alles wird gut -Minolta”
‘a3 A AAZ uHz - g7
‘27 1004 & #7138t 45AY
b) A €24
- “Arag - Szmbol fiir Sicherheit”
‘At 3 &3E 71, F4 €A
CAAA G
c) 4% €24
- “Beck’s loscht kenner-Durst”
‘AFHALE AT FER-AEH]
‘Adie 7H71 obdyn”
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£ RE £u50) Af ASHAY, BaFeld UE EE A7 gt
Azl BRI golstn RnEGGE ZUAA 2 FF) BhE AEA
Q77k AsHT o8 At AR AAt Addele] va oz

§8% AR T 297 B WRel, 29 Aoy LA FA
A we AYANE Al A FRAT 1 F BF B4 492
AE R A
24 Zolx YAEY 254 B BWNFOE AW 2eHE
SAoth Fudel AT FuiEAY ZAojE dE8E 489 Uiy
2 dge) B2 79 A2E d9A ASHE B4 Relg 7
= uEeE b 19609 2T 10072 FAAY Romers BAES A
o $u9% G2E7) Be BuE 9uY BRI £RAD 22 U o
L AZFEA EFs9 I (Janich, 1999:124).
1 -6 @9 7 -14 ¢
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e B | o v 134 29) | 457 %= 224 B
Y 23
drE7 g2 39 } L
o/ (= Xz oL (= 22
gads 52 599 %(= 166 =4) | 307 %(= 85 £4)
q2E7} A2 F29
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Qg 23
q2E7 A F29 -
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Zusammenfassung
Werbesprache als ein linguistischer Gegenstand

Chung, Dong Gyu{Kyungwon Univ.)

Die vorliegende Arbeit zielt ab nicht auf die sprachwissenschaftlichen
Auseinandersetzungen, sondern auf dem Uberblick der Analysetypen der
Werbesprache.

Werbung ist als ein Mittel behandelt, womit die kommunikativen Probleme
zwischen den Sendern und den Empfangern gelost werden will Und die
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Werbetexter bedienen sich der Sprache als Kommunikationsmittel. Dabei soll die
Kommunikation der Werbung sowohl zur Kommunikation als auch der
Persuasion und der Manipulation beitragen. Nach Baumgart(1992:28) bildet die
Werbung Vorstellungen im BewufBitsein der Rezipienten, und entwickelt das
spezielle Image eines produktes, ohne das dieses kaum eine Chance hitte,
gekauft zu werden. Wegen dieser starken ZweckmiBigkeit der Werbung ist die
Werbesprache mit allen notigen Kinstlichkeiten wohi versehen und als eine Art von
der Sprachplannung angesehen. Ihre hohe Kiinstlichkeit ist eine der sprachlichen
Faktoren der Werbesprache, die die Werbesprache von der Alltagssprache
unterscheiden kénnen.

Am Anfang der Industrialisierung hat die Sprachwissenschaft geringeres
Interesse an die Werbesprache. Mit der Ausweitung der Warenproduktion durdch
Industrisierung kommt die Werbung in Aufschwung, und ihre Sprache wird
Gegenstand von verschiedenen Fichern wie der Soziologie und den
Wirtschaftswissenschaften einschlieBlich der Sprachwissenschaft. Erst seit den
finfziger Jahren wird die Werbesprache aus sprachwissenschaftlicher Perspektive
interessant. Die meisten sprachwissenschaftlichen Untersuchungen iiber die
Werbesprache beziechen sich auf die sprachlichen Formen(Satzlinge, Satzbau,
Satzarten), den Wortschatz(Worthildungen, Neuschépfungen, Zusammensetzungen,
Ableitungen, Wortarten, Schliisselworter, Worthiufigkeit, Fremdwoérter), die Stilmittel
oder rhetorische Mittel, textlinguistische Merkmale (Kommunikationsimplikatur,
illokutive Bedeutungen), kulturelle und soziologische Merkmale(Kulturabhingigkeit,
Kulturspezifitit, Interkulturalitit), die Sprachkritik, und den semiotischen Aspekt.



