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Vorwort 
Die vorliegende Arbeit wurde im Jahre 2009 als Dissertation an der Universität 
Nanjing der VR China am Institut für Fremdsprachen mit Auszeichnung ange-
nommen. Sie beschäftigt sich mit dem Thema „Werbung im Vergleich“, das seit 
langem als Gegenstand öffentlicher Beachtung zählt. Zum einen wird Werbung 
von der Kultur verschiedener Länder geprägt, so dass sie hinsichtlich der kultu-
rellen Gewohnheiten entworfen wird, zum anderen herrscht in der Werbebranche 
auch die Tendenz der Internationalisierung, indem viele Markenprodukte ihr 
gleiches Image auf der ganzen Welt bekannt machen. Daher ist ein Vergleich 
zwischen Werbung von zwei Ländern, die ganz unterschiedlichen kulturellen 
Hintergrund haben und zu den wichtigsten Handelspartnern voneinander zählen, 
von großer Bedeutung. Außerdem wird die interkulturelle Kommunikation zwi-
schen Deutschland und China von den wirtschaftlichen Kooperationen sehr ge-
fördert, was auch großen Einfluss auf die Werbewissenschaft ausübt. Daher 
werden vertiefte Kenntnisse über die aktuelle Situation der Werbesprache im 
Zielland verlangt. 

Mit der Themenwahl wendet sich die Arbeit in der ersten Hälfte aus linguis-
tischer Sicht Gemeinsamkeit und Unterschiede der Werbesprache im Deutschen 
und im Chinesischen zu. Da neben der sprachwissenschaftlichen Besonderheiten 
auch immer mehr kultureller Sinn in der Werbung gefördert wird, werden in der 
zweiten Hälfte der Arbeit die unterschiedlichen Phänomene aus der interkultu-
rellen Perspektive kontrastiv erläutert. 

Schwerpunkt der Arbeit ist hierbei vor allem der erstmalige Versuch eines 
umfangreichsten Vergleichs der deutschen und chinesischen Werbesprache auf 
der Wort-, Satz- und Textebene. Auf der Basis einer empirischen Analyse von 
Werbeanzeigen in den Massenmedien werden auch werbesprachliche Strategien 
in Deutschland und China in Bezug auf Inhalt und Form verglichen. Zum 
Schluss wird die erfolgreiche Werbegestaltung einiger berühmter Marken im 
internationalen Rahmen untersucht.  
Für die vorliegende Publikation habe ich die Arbeit überarbeitet und an folgen-
den Stellen ergänzt: 
 

• Einige Beispiele sind erneut und erweitert und dementsprechend auch die Er-
läuterungen im Text.  

• In der Forschungsbasis werden mehr Perspektiven zur Analyse der Werbean-
zeigen berücksichtigt.  

• Im Textkorpus werden außer Werbeanzeigen in den Printmedien auch Fern-
sehspot und Internetwerbung hinzugefügt. 
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• Die Bildelemente werden nicht nur in einem Ausblick im Kapitel III behan-
delt, sondern in einem ausführlichen Teilkapitel diskutiert. 

• In dem Kapitel von exemplarischen Analysen werden vier Paare neue Bei-
spieltexte aus den Branchen Auto und Kosmetik ausgewählt, in dem alle zwei 
Anzeigen für die gleiche Marke werben. Es handelt sich hier um eine erneute 
Analyse aus kontrastiver Sicht. 

 
 
 
Göttingen, Dezember 2012                                                        Dr. Luyang Wang 
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I. Einführung 

1. Vorbemerkung 
Werbung spielt in der heutigen Gesellschaft eine große Rolle. Wenn wir eine 
Tageszeitung oder eine Zeitschrift durchblättern, oder wenn wir vor dem Fern-
seher oder Computer sitzen, stoßen wir ständig auf Werbung in verschiedenen 
Formen. Objektiv gesehen, gewinnt Werbung beim Warenabsatz an großer Be-
deutung, weil sie durch ihr feines Design die Rezipienten über bestimmte Waren 
informiert und ihr Interesse zur Kaufhandlung weckt. Sowohl in Deutschland als 
auch in China ist Werbung in unserem Leben nicht wegzudenken. 

Die Idee, Werbesprache als Thema der vorliegenden Arbeit zu behandeln, 
geht eigentlich auf mein Interesse an Werbung zurück. Seit langem verfolge ich 
die Entwicklung der Werbebranche und habe auch Werbeanzeigen als Untersu-
chungsbeispiele gesammelt. Infolge der immer engeren internationalen Zusam-
menarbeit und des Austausches zählt Deutschland zu den wichtigsten Partner-
staaten in Europa für China. Das hat auch die Entwicklung der Werbung beein-
flusst, so dass sich die chinesische bzw. deutsche Werbung eher internationaler 
entwickelt hat. Der Bedarf an grenzüberschreitenden Werbeprogrammen beider 
Länder nimmt ständig zu. Da sich Werbung meistens zuerst in ihren mutterspra-
chigen Regionen verbreitet und daher leicht von Faktoren wie kulturellem Hin-
tergrund, sozialen Konventionen oder Volkssitten beeinflusst ist, hat man oft 
Schwierigkeiten, die Werbesprache in einheitlicher Sprachumgebung zu analy-
sieren. Eine grundlegende Austauschbasis besteht deswegen nur darin, wenn 
man auf der theoretischen Ebene die Gestaltung der Werbetexte beider Sprachen 
analysiert und versucht festzustellen, wie die Werbetexte beider Länder unter-
schiedlich aufgebaut werden und welche sprachliche Besonderheiten unter dem 
Einfluss der Denk- und Handlungsweisen in den Werbetexten sich erwiesen so-
wie inwieweit die Strategien eines Werbetextes wirken. Solche Analyse dient 
auch der Übersetzungspraxis der Werbetexte, die beispielsweise für eine be-
rühmte Warenmarke sogar gleichen Effekt auf der ganzen Welt erzielen können. 

Aus diesen Überlegungen ist eine kontrastiv-linguistische Analyse der Wer-
beanzeigen beider Länder besonders nützlich. Dabei kann man feststellen, wie 
sich die Vertextungsmittel oder die Entfaltung eines Werbethemas voneinander 
unterscheiden lassen. Die Analyse mit konkretem Textkorpus kann selbst dazu 
beitragen, verschiedene Werbetechniken für bestimmte Produkte in beiden Län-
dern zu vergleichen. 

Da die Werbebranche in China relativ jung ist, was aber auf die langjährige 
Ablehnung des wesentlichen Einflusses aus politischen und ideologischen 
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Gründen zurückgeht, werden viele moderne Methoden zum Werbungsdesign 
von manchen noch nicht akzeptiert. In China halten viele Leute die Werbeanzei-
gen immer noch für überflüssig und aufdringlich. Im Vergleich zu China sieht 
die Situation in Deutschland anders aus. Janich weist in ihrer Forschungsarbeit 
wie folgend darauf hin: „Werbung ist in unserer Gesellschaft ein Phänomen, das 
nicht nur als Kulisse überall präsent ist und beim Medienkonsum zwangsläufig 
mitrezipiert wird, sondern das auch immer mehr Kult- und Kunststatus und da-
mit auch ausdrückliche Aufmerksamkeit erhält.“ (Janich 1999: 7) Damit stellt es 
sich heraus, dass man heute und in der Zukunft mehr Kunst- und Ästhetikwert 
ausschöpfen kann, der auf sprachlichen Elementen basiert. Mit der kontrastiven 
Arbeit können auch weitere Forschungsgebiete im Bereich der chinesischen 
Werbung angeregt werden.  

2. Entwicklungsgeschichte der Werbung 
Wie wir wissen, ist Werbung ein Produkt der ökonomischen Entwicklung. Die 
Werbebranche in Deutschland hat sich seit fünf Jahrzehnten schnell entwickelt. 
Deutschland ist ein wichtiges Land in dieser Branche auf der Welt. In China ge-
winnt die Werbung seit der Wirtschaftsreform erst an Bedeutung. Mit allmähli-
cher Reifung der Marktwirtschaft entspricht Werbung im heutigen China in gro-
ßem Maße der Aufforderung des Marktes, während sie früher eher von politi-
schen und planwirtschaftlichen Faktoren beeinflusst wurde. 

Es ist mit der Geschichte der Werbung davon auszugehen, dass die Voraus-
setzungen für die Entstehung und Entwicklung der Werbung Märkte, Nah- und 
Fernhandel sind. Außerdem muss man die Werbegeschichte mit der Entwicklung 
der Drucktechnik verbinden. In Deutschland lässt sich der geschichtliche Ur-
sprung der Werbung auf die Vorzeit zurückführen, wo Menschen zum Erwerb 
von Waren verlockt und überredet wurden. Die Wirtschaftswerbung, insbesonde-
re die Warenwerbung, ist in dem Fall an die Entwicklung des Handels gebunden. 
Dabei ist sie zunächst als Waren- oder Musterdarbietung, als Marktschreierei 
und Mundpropaganda, auch als Schilder- und Symbolzeichenwerbung üblich 
gewesen. Im Mittelalter kam Reklame (reclamare) vor, die Warenangebote so-
wie andere Bekanntmachungen umfasste. Mit der Erfindung des Papiers und 
dessen Verbreitung ergab sich da ein billigeres Schreibmaterial, das für massen-
hafte wirtschaftliche Ankündigungen in Form von Flugblättern und Zeitungen 
genutzt wurde. Im 16. Jahrhundert sind bereits erste Plakate bekannt gemacht, 
zum Beispiel warb ein Anschlag für das Kölner Schützenfest im Jahre 1501. 
Und seit dem 16. Jahrhundert verbreiteten sich die Ankündigungen von Gauk-
lern, Schaustellern und Theaterleuten. Seit Beginn des 17. Jahrhunderts erschie-
nen in Deutschland, Frankreich und England Zeitungen mit Anzeigenabdrucken. 
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Mit der Verbesserung der Drucktechniken um 1800 wurde die Printwerbung 
entwickelt, die zunächst von der Anzeigenpresse in den USA, dann in Frank-
reich und England und zuletzt auch in Deutschland genutzt wurde.  

Eine neue Form der Entwicklung vollzog sich mit der Einführung von 
Marktartikeln, deren Namen im Bewusstsein der Konsumenten haften bleiben 
sollten. Die Geschichte der modernen Absatzwerbung ist zum großen Teil die 
Geschichte der Markenartikel und ihrer Werbekampagne. Im 19. Jahrhundert 
war die Werbebranche in Europa ständig im Wachsen. In Deutschland wurden 
allmählich Werbeanzeigen verschiedener Absatzwaren bekannt. Im 20. Jahrhun-
dert war die Entwicklung der Werbung in ihrer Reifephase. Mit der Verwendung 
der Rundfunk- und Fernsehtechnik wurde Werbung in neuer Form gut von den 
Konsumenten akzeptiert. Die Modernisierung der Medien hat die Entwicklung 
der Werbung auch schnell gefördert. 

Die chinesische Werbungsgeschichte hat Li in ihrer Arbeit zusammengefasst. 
In Anlehnung daran versuche ich hier einen Überblick darüber zu geben. Eigent-
lich ist die Geschichte der chinesischen Werbung länger als die in Europa. In 
China gab es vor 1457 schon bezahlte Anzeigen.1 Doch bereits im antiken China 
war man bewusst, dass Werbung Wareninformationen verbreiten und Kaufwün-
sche wecken kann. Die älteste Form chinesischer Werbung umfasste etwa die 
mündlichen Marktschreierei, das schriftliche Ladenschild und gedruckte Verpa-
ckungen. Leider fand in China keine industrielle Revolution statt, die das Land 
zur Modernisierung der Wirtschaft wie in den westlichen Ländern geführt hat. 
Im Großen und Ganzen blieb China ein von der Außenwelt abgekapseltes 
Ackerland, was den Warenaustausch und daher die Entwicklung der Werbung 
sehr verhinderte. 

Die Wirtschaftswerbung im modernen Sinn begann in China mit dem Opi-
umkrieg. Nach Ende des Kriegs wurde die Qing-Dynastie gezwungen, einige 
chinesische Küstenstädte, u.a. Shanghai, Tianjin und Guangzhou, als offene 
Handelshäfen für das Ausland zu öffnen. Damit ging die lange Abkapselung der 
chinesischen Gesellschaft gegenüber der westlichen Welt zu Ende. Mit dem 
Eindringen ausländischer Waren auf den chinesischen Markt und der Gründung 
ausländischer Fabriken in China entstanden innerhalb kurzer Zeit vor allem in 
den Küstenstädten viele neue Formen der Werbung, z.B. Werbung auf den Stra-
ßenschildern, die Schaufenster- und Plakatenwerbung, Werbung in den Ver-
kehrsmitteln, im Theater usw. Den entscheidenden Schritt in der Entwicklungs-
geschichte der chinesischen Werbung brachte die Gründung der modernen Me-
dienindustrie, d.h. das Aufkommen von Zeitungen und Zeitschriften gegen Ende 
des 19. Jahrhunderts und die Gründung der ersten Rundfunkstation in den 

                                                        
1  Vgl. Li 1997: 31 
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1920er Jahren. Seit der „4. Mai-Bewegung“2 entstanden in Shanghai und Beijing 
die ersten Werbeagenturen von China.  

Nach der Gründung der VR China im Jahre 1949 wurde in China die zentra-
le Planwirtschaft praktiziert. Die frühere private Werbebranche wurde sozialis-
tisch umgestaltet und ging in eine neue Entwicklungsphase. Aber da Werbung 
zunächst ein Wettbewerbsmittel der Marktwirtschaft ist und somit zentralen ge-
planten Produktions- und Distributionsweise in vieler Hinsicht im Widerspruch 
steht, wurde in China von Anfang an um die Rolle der Werbung im sozialisti-
schen Wirtschaftssystem heftig debattiert. Werbung wurde als „unproduktive 
Verschwendung“ betrachtet. Die heftige Diskussion um Werbung führte schließ-
lich in der Zeit der Kulturrevolution (1966-1976) zum völligen Verbot der Wer-
bung in China, die man als „kapitalistisches Übel“ bezeichnete.  

Mit der Einführung der Reform- und Öffnungspolitik Ende der 1970er Jah-
ren hat man die positive Wirkung der Werbung für die chinesische Wirtschaft 
und Gesellschaft wieder erkannt. Seitdem hat die chinesische Werbeindustrie 
eine rasche Entwicklung erlebt. Heute ist der chinesische Alltag ohne Werbung 
nicht vorzustellen. Die Massenmedien bringen täglich eine unüberschaubare 
Menge an Werbung in verschiedenen Formen. Außer an ökonomischem Sinn 
gewinnt Werbung auch an künstlerischer Bedeutung. Auch Ausstellungen von 
erfolgreichen Werbeanzeigen werden in China veranstaltet. 

Es ist zu bemerken, dass die Entwicklungsgeschichte der Werbung in China 
und in den westlichen Ländern sehr unterschiedlich verlief. Wegen gesellschaft-
licher und politischer Einschränkung hat sich die Werbewirtschaft in China viel 
langsamer als die in den westlichen Industrienländern entwickelt. Dies hatte zur 
Folge, dass Werbung im heutigen China im Vergleich zu der westlichen Werbe-
industrie hinsichtlich des gesamten Entwicklungsniveaus noch weit zurückliegt. 
Außerdem weisen die gesetzlichen Rahmenbedingungen beider Länder auch 
große Unterschiede auf. All diese Faktoren haben die sprachlichen Besonderhei-
ten der Werbeanzeigen direkt beeinflusst und sollen daher bei der Analyse auch 
berücksichtigt werden. 

                                                        
2  Die 4. Mai-Bewegung gilt nicht nur als erste politische Massenbewegung der chinesi-

schen Geschichte, sondern auch als „Neue Kulturbewegung“, die in der jungen Repub-
lik China begonnen hatte. Sie vereinigte viele Intellektuelle in China, um gemeinsam 
für die Zukunft des Landes zu arbeiten. Die Bewegung hatte zum Ziel, westliche Werte 
in China einzuführen, wie zum Beispiel Demokratie, Gleichheit und Freiheit. Es wurde 
auch ein neuer Stil in die chinesische Schrift und Literatur eingeführt; und die neuesten 
Entwicklungen in Wissenschaft und Technik wurden übernommen. 


