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AUSZUG 

Das Ziel dieser Untersuchung ist es, um die Vergleichende der persuasiven 

Redemittel in deutschen und indonesischen Werbeanzeigen zu analysieren.In dieser 

Untersuchung wird die deskriptive qualitative Methode verwendet. Die Daten dieser 

Untersuchung sind die persuasive Wörter und die Sätze  indeutschenund 

indonesischen Werbeanzeigen. Die Datenquelle dieser Untersuchungsind die 

deutschen und indonesischen Werbeanzeigen. Die Untersuchung benutzt die Tecknik 

von Moleong, um die Daten zu markieren, zu schreiben, zu analysieren, und zu 

vergleichen. Von der Analyse der Ergebnissen in dem Kapitel IV kann folgendes 

zusammengefasst werden, dass es 58 persuasiven Redemittel in deutschen 

Werbeanzeige und 40 persuasiven Redemittel in indonesischen Werbeanzeige gibt. 

Die Ergebnisse dieser Untersuchung stellt die Markmalen von der persuasive 

Kommunikation, die durch Theorie von Soemirat und Suryana analysiert wird. Das 

Nutzen dieser Untersuchung ist es, um über persuasiven Kommunikation zu Wissen, 

in den Unterrichtsfӓchern wie Leseverstehen und Linguistik unterrichtet wird. 

Schlüsselwörter: persuasive Redemittel, Werbeanzeige 

 

EINLEITUNG 

A. Hintergrund  

Die Werbeanzeige besteht aus einigen Sӓtzen, die im Allgemeinen in Form 

von persuasiver Kommunikation gemacht werden. Mit einer Werbeanzeige wird 

eineNachricht oder ein Produktangeboten. Sie richtet sich durch ein Medium an 

das Publikum. Das Ziel der Werbeanzeigen ist es, seine Produkte besser zu 

identifizieren und die Unterschiede von anderen Produkte zu zeigen, so dass 

Verbraucher die Produkte auswählen wollen. Diese Werbeanzeigen kӧnnen in 

Form eines Textes, eines Bildes, eines Films oder einer Mischung/Kombination 

aller genannten Elemente gebildet werden. Mit einer Werbenzeige wird für ein 

neues Produkt geworben. 

Persuasive Kommunikation wird verwendet, andere beide Wahl aus einer 

Vielzahl von Möglichkeiten zu beeinflussen.Der Prozess der persuasiven 
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Kommunikation ist ein Prozess der Kommunikation ohne  Zwang. Persuasive 

Kommunikation wird oft in der Ansprachen, Broschüren und Anzeige verwendet. 

Shampoo ist ein Produkt der Notwendigkeit im Alltag verwendet, die in 

verschiedenen Altersstufen verwenden kӧnnen,deshalb hat Shampoo die enge 

Beziehung mit der Gemeinschaft. Shampoo hat auch viele bekannte Marken, die 

Deutschland und Indonesian verwendet und die beide hat es viele Werbeanzeige 

in der Sozialmedien.  

In dieser Untersuchung wird die vergleichende persuasiven Redemittel in 

deutschen und indonesischen Shampoowerbeanzeigen so wie die Bedeutung 

analysiert.  

Aber diese Untersuchung eignet sich nicht nur für die Verbraucher sondern 

auch für den Unterricht. z. B in der Deutschabteilung kann diese Untersuchung 

das Verständnis von Werbeanzeigen steigern, in den Unterrichtsfӓchern wie 

Leseverstehen und Linguistik unterrichtet wird, weil diese Untersuchung die 

Bedeutung analysiert. 

In dieser Untersuchung wird eine vergleichende Analyse der persuasiven 

Redemitteln in deutschen und indonesischen Werbeanzeigen durchgeführt. 

THEORETISCHE GRUNDLAGE 

Der  Begriff von Persuasion 

Klaus Schӧnbach (2016:17) erklӓrt, dass Persuasion alle bewussten Versuche 

sind, Verhalten mit Hilfe von Zeichen zu beeinflussen.Ilardo (in soemirat und 

Suryana 2015:1.26) stellt fest, Persuasion ist kommunikation, die Gedanken, 

Glauben, die Haltung, die Achtung oder das Verhalten ändern soll, die bewusst 

oder unbewusst  und verbale und nonverbale Nachrichten verwendet. 

Aus den obigen Definitionen kann zusammengefasst werden, dass persuasive 

Kommunikationeiner Bemühung eines Produkt zu anbieten, mit weicher und 

überzeugender Kommunikation verwendet. 

Soemirat und Suryana (2015:5.37) bestellen, dass Persuasion drei Merkmale 

hat, nӓmlich: 
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1) Persuasion zeichnet sich durch die kurzen Sätze, weniger komplexe Sätze 

und einfachere Wӧrter aus.  

2) Persuasion ist  repetitiv und genau. Der Sprecher spricht der Empfӓnger 

mit repetitiv, pleonasm und genau zu überzeugen, damit der Empfӓnger 

die Nachricht folgt. 

3) Persuasion wird durch Aspekte der Persönlichkeit von dem Sprecher, 

Veranstaltungen, Themen und der Empfӓnger beeinflusst. 

Soemirat und Suryana (2015:1.31) erklӓren, dass  persuasive Kommunikation 

6 (sechs) Reichweiten hat. Nӓmlich : die Quelle (der Sprecher), der Empfänger, 

die Nachricht, der persuasive Kanal, das persuasive Feedback, die Wirkung der 

persuasiven Kommunikation. 

 

Der Begriff der Werbeanzeige 

Behrens (in Schubert 2014:11) behauptet, dass Werbeanzeige eine absichtliche 

und zwangfreie Form der Beeinflussung ist, welche die Menschen zur Erfüllung 

der Werbeziele veranlassen soll.Arens (in AN Halim 2014:10) erklӓrt, 

Werbeanzeige ist Struktur undZusammensetzung der Kommunikation, die nicht 

persӧnlich und persuasive ist. Werbeanzeige enthält Produkte (Waren, 

Dienstleistungen und Ideen), die als Sponsor in verschiedenen Medien identifiziert 

werden.  

Aus dem obigen Begriff kann zusammengefasst werden, dass Werbeanzeige 

jede Form der nicht-persönlichen Prӓsentation ist, die dem Publikum 

Informationen über die Vorteile und die Überlegenheit eines Produkts gibt, der 

von einem bestimmten Sponsor finanziert wird. 

 

Der Begriff der Bedeutung 

Dronsch (2010:13) erklӓrt, dass die Bedeutung eng mit philosophisch-

erkenntnistheoretischen, psychologischen, aber auch sprachsoziologischen 

Auffassungen verbunden ist. Die Bedeutung ist zu zentral für die 

literaturwissenschaftliche Arbeit, um den Begriff den Vorurteilen und 

Zufӓlligkeiten zu überlassen, die seine Konzeptualisierung derzeit bestimmen 

(Jannidis und Lauer 2003:7).  
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Aus denobigen Definitionen kann zusammengefasst werden, dass Bedeutung 

die Beziehung zwischen systematischen Zusammenhängen und nicht 

systematischist, um den Begriff den Vorurteilen und Zufӓlligkeiten zu überlassen, 

die seine Konzeptualisierung derzeit bestimmen. 

Leech (in Trupia 2000:80) erklӓrt, dass die Arten der Bedeutung sind : 

begriffliche Bedeutung, konnotative Bedeutung, gefühlsmӓβige, soziale, 

pragmatische Bedeutung, reflesive Bedeutung, assoziative Bedeutung, Tematische 

Bedeutung, Kollokative Bedeutung 

Die Methode der Übersetzung 

Newmark (in Musyarofah 2010:14) erklӓrt, dass die Technik der Übersetzung 

sind : Wort für Wort übersetzen, das Wӧrtliches Übersetetzen, das treue 

Übersetzen, das semantisches Übersetzen, das Anpassungsübersetzen, das freies 

Übersetzen, das Redewendungsübersetzen, das komunikative Übersetzen. 

KONZEPTUELLEN GRUNDLAGE 

Werbeanzeige ist jede Form der nicht-persönlichen Prӓsentation über 

Informationen so wie die Vorteile und die Überlegenheit eines Produkts. 

Die Sprache der Werbeanzeige ist persuasiv. Werbeanzeige verwendet die 

Persuasive Kommunikation, um der Gemeinschaft  die Produktanzeigen zu 

interessieren und zu kaufen.  

Die Schritten des Datensammlung sehen folgendesmaβen aus (Moleong 

2014:288). Zuerst werden die deutschen Werbeanzeigen und indonesischen 

Werbeanzeigen angeschauet, um die persuasiven Wӧrter und Sӓtze zu 

identifizieren. Zweitens werden die persuasiven Wӧrter und Sӓtze aufgelistet, 

danach folgt die Triangulation, also die Die Analyse der Merkmale von die 

persuasiven Wӧrter und Sӓtze mit Hilfe von Soemirat und Suryana (2015:5.37). 

Drittens werden die Bedeutung der Persuasion an den Werbeanzeigen analysiert 

mit Hilfe von (Leech in Trupia 2000:80), dann wird die persuasive Sӓtze 

übergesetzt mit Hilfe von (New mark in Musyarofah 2010:14). Danach 

kategorisiert  die Bedeutung von Persuasion. Anschlieβend wird die Ergebnisse 

der Analyse in seiner Gesamtheit als ein Untersuchungsbericht abgeleiten. 

 UNTERSUCHUNGSMETODE 
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Die Methode, die in dieser Untersuchung verwendet wird, ist die 

Deskriptivequalitative.  

Die Daten und Datenquelle 

Die Daten sind die persuasive Wӧrter und Sӓtze in deutschen und 

indonesischen Werbeanzeigen.Die Datenquelle dieser Untersuchung sind die 

deutschen und indonesischen Shampooanzeigen. 

ERGEBNIS DER UNTERSUCHUNG 

A. Die Datenbeschreibung 

Im Ergebnis dieser Untersuchung gibt es die Beschreibung der 

Untersuchungsdaten. Die Untersuchungsdaten sind die Beschreibung der Daten, 

die in der Werbeanzeigen gefunden werden.Diese Untersuchung analysiert auch 

die Bedeutung der Daten 

1. Persuasiven Redemittel in deutschen Shampoowerbeanzeigen 

a) Die erste Daten ist Dove Intensiv Reparatur Shampoo. In dieser 

Shampoowerbeanzeigen gibt es vier persuasiven Redemittel. 

b) Die zweite Daten ist Head and Shoulders Thick and Strong Kollektion 

Shampoo Frauen. In dieser Shampoowerbeanzeigen gibt es vier 

persuasiven Redemittel. 

c) Die dritte Daten ist Head and Shoulders Mӓnner Shampoo. In dieser 

Shampoowerbeanzeigen gibt es sechs persuasiven Redemittel. 

d) Vierte Daten ist Kerastase Shampoo. In dieser Shampoowerbeanzeigen 

gibt es vierzehn persuasiven Redemittel.  

e) Die fünfte Daten ist Pantene Pro V Shampoo. In dieser 

Shampoowerbeanzeigen gibt es neun persuasiven Redemittel.  

f) Die sechste Daten ist Syoss Anti Schuppen Shampoo. In dieser 

Shampoowerbeanzeigen gibt es fünf persuasiven Redemittel. 

g) Die siebte Daten ist Herbal Essences Shampoo. In dieser 

Shampoowerbeanzeigen gibt es sechs persuasiven Redemittel.  
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h) Die achtte Daten ist L’oreal Elvital Shampoo. In dieser 

Shampoowerbeanzeigen gibt es acht persuasiven Redemittel. 

2) Persuasiven Redemittel in indonesischen Shampoowerbeanzeigen 

a) Die erste Daten ist Dove Intense Repair Active Shampoo. In dieser 

Shampoowerbeanzeigen gibt es  vier persuasiven Redemittel.  

b) Die zweite Daten ist Head and Shoulders Shampoo. In dieser 

Shampoowerbeanzeigen gibt es  fünf persuasiven Redemittel.  

c) Die dritte Daten ist Head and Shoulders Shampoo für Mӓnner. In dieser 

Shampoowerbeanzeigen gibt es  sechs persuasiven Redemittel.  

d) Die vierte Daten ist Kerastase Shampoo. In dieser Werbeanzeigen gibt es  

drei persuasiven Redemittel 

e) Die fünfte Daten ist Pantene Shampoo. In dieser Werbeanzeigen gibt es 

sechs persuasiven Redemittel.  

f) Die sechste Daten ist Syoss Shampoo. In dieser Werbeanzeigen gibt es 

fünf persuasiven Redemittel. 

g) Die siebte Daten ist Herbal Essences Shampoo. In dieser Werbeanzeigen 

gibt es zwei persuasiven Redemittel.  

h) Die achtte Daten ist L’oreal Shampoo. In dieser Werbeanzeigen gibt es 

sechs persuasiven Redemittel. 

B. Die Analyse der persuasiven Redemittelbedeutung in deutschen und 

indonesischen Werbeanzeigen 

1) Die Analyse der persuasiven Redemittelbedeutung in deutschen 

Werbeanzeigen 

a) Die Bedeutung der Redemittel  von Dove Shampoo Sind begriffliche 

Bedeutung, kollokative Bedeutung, gefühlsmӓβige, soziale, 

pragmatische Bedeutung. 

b) Die Bedeutung der Redemittel  von Head and Shoulder Frauen 

Shampoo sind konnotative Bedeutung und beggrifflihe Bedeutung. 

c) Die Bedeutung der Redemittel von Head and Shoulder Mӓnner 

Shampoo sind begriffliche Bedeutung, konnotative Bedeutung, 

gefühlsmӓβige, soziale, pragmatische Bedeutung. 
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d) Die Bedeutung der Redemittel von KerastaseShampoo sind 

konnotative Bedeutung, begriffliche Bedeutung, gefühlsmӓβige, 

soziale, pragmatische Bedeutung. 

e) Die Bedeutung der Redemittel von PanteneShampoo sind 

gefühlsmӓβige, soziale, pragmatische Bedeutung, konnotative 

Bedeutung, begriffliche Bedeutung und tematische Bedeutung. 

f) Die Bedeutung der Redemittel von SyossShampoo sind gefühlsmӓβige, 

soziale, pragmatische Bedeutung, konnotative Bedeutung und 

begriffliche Bedeutung. 

g) Die Bedeutung der Redemittel von Herbal EssencesShampoo ist nur 

konnotative Bedeutung. 

h) Die Bedeutung der Redemittel von L’oreal Shampoo sind 

gefühlsmӓβige, soziale, pragmatische Bedeutung, konnotative 

Bedeutung und begriffliche Bedeutung. 

2) Die Analyse der persuasiven Redemittelbedeutung in indonesischen 

Werbeanzeigen 

a) Die Bedeutung der Redemittel  von Dove Shampoo sind konnotative 

Bedeutung und begriffliche Bedeutung. 

b) Die Bedeutung der Redemittel  von Head and Shoulders Frauen 

Shampoo sind konnotative Bedeutung und begriffliche Bedeutung. 

c) Die Bedeutung der Redemittel von Head and Shoulders Mӓnner 

Shampoo sind konnotative Bedeutung, kollokative Bedeutung, 

begriffliche Bedeutung und gefühlsmӓβige, soziale, pragmatische 

Bedeutung. 

d) Die Bedeutung der Redemittel von Kerastase Shampoo sind 

konnotative Bedeutung und begriffliche Bedeutung. 

e) Die Bedeutung der Redemittel von Pantene Shampoo sind konnotative 

Bedeutung, kollokative Bedeutung, begriffliche Bedeutung und 

gefühlsmӓβige, soziale, pragmatische Bedeutung. 

f) Die Bedeutung der Redemittel von Syoss Shampoo sind 

gefühlsmӓβige, soziale, pragmatische Bedeutung  
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g) Die Bedeutung der Redemittel von Herbal Essences Shampoo sind 

konnotative Bedeutung und begriffliche Bedeutung. 

h) Die Bedeutung der Redemittel von L’oreal Shampoo sind konnotative 

Bedeutung und begriffliche Bedeutung und gefühlsmӓβige, soziale, 

pragmatische Bedeutung. 

C. Die vergleichende Analyse der persuasiven Redemittel in deutschen und 

indonesischen Werbeanzeigen 

1. Die vergleichende Analyse der persuasiven Redemittel in der 

Dovewerbeanzeige. Die deutschen Dovewerbeanzeige sind gewisser, 

deutlicher und besser als die indonesischen Dovewerbeanzeige. 

2. Die vergleichende Analyse der persuasiven Redemittel in der Head and 

Shoulderswerbeanzeige. Die deutschen Head and Shoulderswerbeanzeige 

sind bekannter, interesanter, überzeugender als die indonesischen Head 

and Shoulderswerbeanzeige. 

3. Die vergleichende Analyse der persuasiven Redemittel in der Head and 

Shoulderswerbeanzeige Mӓnner. Die deutschen Head and 

Shoulderswerbeanzeige Mӓnner sind gleich mit die indonesischen Head 

and Shoulderswerbeanzeige Mӓnner. 

4. Die vergleichende Analyse der persuasiven Redemittel in der 

Kerastasewerbeanzeige. Die deutschen Kerastasewerbeanzeige sind 

bekannter und interessanter als die indonesischen Kerastasewerbeanzeige. 

Aber die persuasiven Redemittel in der deutschen Kerastasewerbeanzeige 

klingt übertreiben. 

5. Die vergleichende Analyse der persuasiven Redemittel in der 

Pantenewerbeanzeige. Die deutschen Pantenewerbeanzeige sind besser 

und interessanter als die indonesischen Pantenewerbeanzeige.  

6. Die vergleichende Analyse der persuasiven Redemittel in der 

Syosswerbeanzeige. Die deutschen Syosswerbeanzeige sind gleich. Beide 

benutzen Übertreibungsӓtze. Aber die Syosswerbeanzeige ist einbischen 

besser als die indonesischen Syosswerbeanzeige. 
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7. Die vergleichende Analyse der persuasiven Redemittel in der Herbal 

Essences Werbeanzeige. Die deutschen Herbal Essences Werbeanzeige 

sind gleich. Beide benutzen Übertreibungsӓtze. 

8. Die vergleichende Analyse der persuasiven Redemittel in der 

L’orealwerbeanzeige. Die deutschen L’orealwerbeanzeige sind besser, 

interessanter, mehr, vollstӓndiger als die indonesischen 

L’orealwerbeanzeige. 

SCHLUSSFOLGERUNG 

Nach den Untersuchungergebnissen fallen die Schlussfolgerungen 

folgendermaβen aus: 

1. Bei dieser Untersuchung wird gefunden, dass es viele persuasive Redemittel 

deutschen und indonesischen Werbeanzeigen gibt. Es gibt 58 persuasive 

Redemittel deutschen Werbeanzeigen, wӓhrend es in indonesischen 

Werbeanzeigen 40 persuasive Redemittel gibt.  

2. Basierend auf 8 Shampoowerbeanzeigen in Deutschland und 8 

Shampoowerbeanzeigen in Indonesien kann die vergleichende persuasive 

Redemittel über die Bedeutung geschlossen werden. Es gibt begriffliche 

Bedeutung, konnotative Bedeutung, gefühlmaβige, soziale, pragmatische 

Bedeutung, tematische Bedeutung, kollokative Bedeutung. Konnotative 

Bedeutung ist dominant von allen Bedeutungen. 

3. Es gibt vier vergleichende Analysen der persuasiven Redemittel in deutschen 

und indonesischen Werbeanzeigen, nӓmlich : a) die persuasiven Redemittel in 

der deutschen Werbeanzeige benutzen mehr  Übertribungsӓtze oder 

Hiperbelsӓtze als die persuasiven Redemittel  indonesischen Werbeanzeigen. 

b) Die persuasiven Redemittel in  deutschen Werbeanzeige sind deutlicher 

über die Nützlichkeit des Shampoos als die persuasiven Redemittel in 

indonesischen Werbeanzeigen. c) Die persuasiven Redemittel in der deutschen 
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Werbeanzeige ist tӓpferer als die persuasive Redemittel in indonesischen 

Werbeanzeigen. Das folgt aus dem Satz,, Geld zurück Garantie”. d) Die 

persuasiven Redemittel in deutschen Werbeanzeigen sind besser als die 

persuasiven Redemittel in indonesischen Werbeanzeigen. 
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De, Kerastase. 2013. https://www.youtube.com/watch?v=_AK7G3PsSjo geschauet 

am 20. Juni 2017 um 19 : 04 Uhr 

Deutschland, Worldgrupp. 2015. https://www.youtube.com/watch?v= 

NKhORGOpqzw geschauet am 20. Juni 2017 um 19 : 29 Uhr 

Head and ShouldersD, Werbung. 2012. https://www.youtube.com/watch?=lbn 

https://jurnal.unimed.ac.id/2012/index.php/studia/index
http://e-journal.uajy.ac.id/5685/2/KOM103756.pdf%20gelesen%20am%2016
http://e-journal.uajy.ac.id/980/3/2EM15860.pdf%20gelesen%20am%2007
https://www.youtube.com/watch?v=gp00hoZffrA
https://www.youtube.com/watch?v=yRIRVUIVFJo
https://www.youtube.com/watch?v=_AK7G3PsSjo
https://www.youtube.com/watch?v=%20NKhORGOpqzw
https://www.youtube.com/watch?v=%20NKhORGOpqzw
https://www.youtube.com/watch?=lbn
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QHQG13QR geschauet am 20. Juni 2017 um 18:12 

Horizon, Dimensional. 2013. https://www.youtube.com/watch?v=KMaGUJNH1 

geschauet am 20. Mai 2017 um 09 : 42 Uhr 

Indonesia, Iklantv. 2014. https://www.youtube.com/watch?v=w6PDuzvPiMo 

geschauet am 20. Juni 2017 um 20 : 55 Uhr 

Indonesia, Iklantv. 2015. https://www.youtube.com/watch?v=npJ7PYjxQCU 

geschauet am 20. Mai 2017 um 10 : 11 Uhr 

Indonesia, Iklantv. 2017. https://www.youtube.com/watch?v=b1DlbNOLB-k 

geschauet am 20. Juni 2017 um 18 : 30 Uhr 

Indonesia, Iklantv. 2017. https://www.youtube.com/watch?v=3_QHqVDZgGk 

geschauet am 20. Juni 2017 um 18 : 51 Uhr 

Indonesia, Kerastase. 2017. https://www.youtube.com/watch?v=aCwWqFIX6ls 

geschauet am 20. Juni 2017 um 19 : 15 Uhr 

Indonesia, Pantene. 2016. https://www.youtube.com/watch?v=uCruKFUBcGU 

geschauet am 20. Juni 2017 um 20 : 13 Uhr 

Live, Werbung. 2015. https://www.youtube.com/watch?v=_TH7YXHXO6I geschauet 

am 20. Juni 2017 um 20 : 32 Uhr 

Tv, Ispots. 2015. https://www.youtube.com/watch?v=nbHAl6nbrsE  geschauet am 20. 

Juni 2017 um 18 : 48 Uhr 

Werball. 2015. https://www.youtube.com/watch?v=J-cybCNmpag geschauet am 20. 

Juni 2017 um 17 : 42 Uhr 

Worris, Thebyebye. 2012. https://www.youtube.com/watch?v=R2zhdAT3Nzs 

geschauet am 20. Juni 2017 um 19 : 44 Uhr 
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