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MUNDART  
   MIT KALKÜL:  
DIE WERBUNG     
         LIEBT  
   KLISCHEES

Mit sprachlichen Stereotypen weckt die Werbung  gezielt 
Sympathien. Sie spielt mit Klischees und! verankert 
diese durch ständige Wiederholung in!unseren Köpfen.

ADRIAN LEEMANN
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Wer spricht, übermittelt weit mehr als nur Fakten. Jede Stimme transportiert 
immer auch Gefühle und soziale Signale. Ob wir jemanden als sympathisch, kom-
petent oder arrogant wahrnehmen, entscheiden wir in Sekundenschnelle – oft 
nur anhand der Sprache. Besonders in der Fernsehwerbung zeigt sich, wie stark 
diese unbewussten Mechanismen genutzt werden. Ein Vergleich der Jahre 1985 
und 2025 macht eine markante Verschiebung sichtbar: Der Dialekt hat die frü-
here Autorität der Hochsprache verdrängt. Er dient heute einem «kommerziellen 
Patriotismus». Unternehmen nutzen die Mundart ganz gezielt, um Nähe zur 
Kundschaft aufzubauen. Aber worauf beruht diese Wirkung?

Die Antwort liefert die Forschung. Sie untersucht experimentell, was pas-
siert, wenn wir Dialekt hören. Dabei zeigt sich: Berndeutsch weckt fast automa-
tisch Sympathie. Das Baseldeutsche wirkt dagegen oft ambivalent. Und die häu"ge 
Abneigung gegen Ostschweizer Dialekte verschwindet sofort, wenn man die Wor-
te nicht mehr versteht. Das zeigt: Die Werbung er"ndet diese Klischees nicht. Sie 
bedient sich einfach aus unseren bestehenden mentalen Schubladen.

In diesem Beitrag gehe ich der Frage nach, warum das so ist, worauf 
diese Wirkung beruht und was sich in unserem Kopf abspielt, wenn wir Dialekt 
und Hochdeutsch hören.

DIALEKT ALS NEUE NORM
Lange galt in der Deutschschweiz: Dialekt ist die Sprache der Nähe, des 

Privaten und der Emotionalität. Hochdeutsch ist die Sprache der Distanz, der 
o#ziellen Information und der institutionellen Autorität. In der Soziolinguistik 
wird diese Aufteilung als funktionale Diglossie bezeichnet. Wer heute den 
Sprach gebrauch im ö$entlichen Raum analysiert, stellt jedoch fest, dass die Tren-
nung brüchig geworden ist. Besonders deutlich zeigt sich das in der Werbung, 
die ein Indikator für sprachliche Akzeptanz ist.

Eine Studie von Julia Weber und mir zu TV-Spots aus dem Jahr 2025 
belegt, dass der Dialekt seine Nischenexistenz verlassen hat und zur neuen Norm 
der Fernsehwerbung avanciert ist. Ein Vergleich mit Daten von 1985 verdeutlicht 
diesen Wandel: Während damals fast die Hälfte aller TV-Spots auf Hochdeutsch 
war, sind es heute nur noch zwanzig Prozent. Der Anteil reiner Dialekt-Spots hat 
sich verdreifacht und dominiert nun mit sechzig Prozent das Feld. Besonders 
deutlich zeigt sich das dort, wo der Wettbewerb am härtesten ist: Im Preiskampf 
nutzen Discounter heute zu fast 96 Prozent Dialekt.

Hinter diesem Wandel steht das Marketing-Konzept des «kommerziellen 
Patriotismus». Für internationale Anbieter ist Dialekt der e$ektivste Weg zur 
lokalen Legitimierung ihrer Produkte. Wer in breitem Dialekt erklärt, dass die 
Milch «us de Region» stammt, inszeniert sich als Teil der lokalen Gemeinschaft. 
Die Sprache baut die institutionelle Distanz ab. Dies zeigt sich auch in der Kor-
relation von Sprachwahl und Clipdauer: Je kürzer der Spot, desto schneller muss 
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die emotionale Bindung erfolgen – eine Funktion, die das Hochdeutsche in der 
Deutschschweiz kaum erfüllen kann. Folglich liegt der Dialektanteil bei Clips 
unter zehn Sekunden bei beachtlichen 85 Prozent.

Mehr Dialekt bedeutet aber nicht automatisch Dialektvielfalt: Die Ana-
lyse der Sprachdaten zeigt kein föderalistisches Abbild der Schweiz, sondern die 
Dominanz des Zürichdeutschen. Es ist die häu"gste Varietät in der TV-Werbung 
und hat sich als medialer Standard etabliert. Dabei handelt es sich selten um das 
urchige Stadtzürcherisch mit seinen dialekttypischen Vokalen wie in «Äuge» 
oder «Aabig», sondern um eine nivellierte Ausgleichsvarietät: «Auge» und «Oobig». 
Dieser geglättete «Gebrauchsdialekt» zielt auf maximale nationale Verständlich-
keit und vermeidet zugleich jene au$älligen Stadtzürcher Merkmale, die das 
Klischee der «Zürcher Arroganz» wecken können. Dialekte, die stark mit be-
stimmten Gefühlen und Bildern verknüpft sind – wie Berndeutsch oder Bünd-
nerdeutsch –, treten in der TV-Werbung deutlich seltener auf und meist nur dann, 
wenn ein Produkt explizit mit der jeweiligen Region und den damit verbundenen 
Attributen wie Tradition oder Ferien assoziiert werden soll.

Ein Blick auf die Daten von 1985 und 2025 zeigt, dass diese funktionale 
Trennung heute weitgehend verschwunden ist. Unternehmen nutzen Dialekt 
mittlerweile auch für komplexe Finanzprodukte oder technische Innovationen. 
Damit löst sich eine alte werbepsychologische Faustregel auf: Früher galt der 
Dialekt zwar als sympathisch, aber als wenig kompetent. Eine Ausnahme bildet 
der Bereich Körperp%ege. Hier dominiert mit fast siebzig Prozent weiterhin 
Hochdeutsch. Wo internationale Eleganz oder wissenschaftliche Exklusivität im 
Vordergrund stehen, wird die bodenständige Konnotation des Dialekts o$enbar 
weiterhin als unpassend empfunden.

Doch wie entstehen diese Zuschreibungen eigentlich? Weshalb verbinden 
wir bestimmte Dialekte intuitiv mit Gemütlichkeit, andere mit Geschäftstüchtig-
keit? Die Antwort darauf liefern nicht die Werbespots. Sie liegt vielmehr in unse-
ren Köpfen – und den unbewussten Erwartungen, die wir an Sprache haben.

Die Soziolinguistik versucht, diese verborgenen Einstellungen sichtbar 
zu machen. Der direkte Weg führt über die explizite Befragung: Man bittet Men-
schen schlicht um ihre Meinung. Fragen wie «Welche Eigenschaften schreiben 
Sie dem Thurgauer Dialekt zu?» oder «Wie sympathisch "nden Sie diesen Dia-
lekt?» liefern wichtige Erkenntnisse darüber, was wir bewusst über Sprache 
denken – so etwa im ersten Teil der umfangreichen Erhebungen des Volkskund-
lers Thomas Hengartner (1993).

Da solche Antworten aber oft nicht die tatsächliche Einstellung der Be-
fragten widerspiegeln, sondern das sozial Erwünschte oder vertraute Klischees, 
greift die Forschung ergänzend unter anderem auf das Matched-Guise-Verfahren 
zurück. In diesem Experiment bewerten die Teilnehmenden verschiedene Sprach-
aufnahmen hinsichtlich Merkmalen wie Intelligenz, Vertrauenswürdigkeit oder 
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Kompetenz. Der entscheidende methodische Aspekt bleibt den Teilnehmenden 
dabei verborgen: Sie beurteilen unwissentlich dieselbe Person. Eine bi- oder multi-
dialektale Sprecherin liest denselben inhaltlich neutralen Text in unterschied-
lichen Varietäten vor – etwa in Berndeutsch, Zürichdeutsch und Standard-
deutsch. Da individuelle Stimmmerkmale und Geschlecht konstant bleiben, ist 
der Dialekt die einzige Variable. So lässt sich isolieren, welche Eigenschaften 
exklusiv der sprachlichen Varietät zugeschrieben werden.

In einer Studie, die ich gemeinsam mit Francis Nolan und Camilla 
 Bernardasci (2015) durchgeführt habe, wurden Versuchsteilnehmende beispiels-
weise gebeten, allein auf Basis dieser Varietäten Kandidaten für eine Sekretariats-
stelle, einen Chirurgen für eine Operation oder eine Begleitung für eine Reise 
auszuwählen. Die Ergebnisse zeigen ein klares Bild: Für administrative oder an-
spruchsvolle medizinische Aufgaben wählten die Befragten meist den Zürcher 
Dialekt, da er Kompetenz ausstrahlt. Ging es hingegen um eine sympathische 
Reisebegleitung, machte das Berndeutsche das Rennen. Solche Untersuchungen 
o$enbaren stabile mentale Landkarten, die fest in unseren Köpfen verankert sind.

FAVORIT &BÄRNDÜTSCH»
Wie die Wahl der Reisebegleitung bereits andeutet, nimmt Berndeutsch 

auf der Beliebtheitsskala eine absolute Sonderstellung ein. Es erzielt in der Di-
mension der «sozialen Attraktivität» konstant hohe Werte und wird in Befra-

gungen konsistent mit Attributen wie 
«heimelig», «freundlich» und «gemüt-
lich» assoziiert. Ganz anders werden 
Ostschweizer Dialekte wahrgenom-
men. Sie be"nden sich auf dem At-
traktivitätsspektrum oft am unteren 
Ende und werden in Erhebungen häu-
"g mit Attributen wie «spitzig» oder 
«scharf» belegt. Diese Bewertung kor-
reliert mit einer geringeren Zuschrei-
bung von Sympathiewerten im Ver-
gleich zu Dialekten in westlichen 

Teilen der Deutschschweiz. Ostschweizer Dialekte verfügen zwar über eine 
starke lokale Identitätsfunktion, werden aber überregional seltener mit 
«Prestige» oder «emotionaler Wärme» assoziiert.

Während Berndeutsch emotionale Nähe suggeriert, wirkt Baseldeutsch 
oft undurchsichtig. Es wird in Wahrnehmungstests häu"g als «müde», «ge-
hemmt» und bisweilen als «unterwür"g» beschrieben. Diese Ambivalenz macht 
den Dialekt für "ktionale Sto$e auf eine ganz eigene Weise nutzbar: Er eignet 
sich weniger für den strahlenden Helden, sondern perfekt für zwiespältige 

«Während Berndeutsch  
emotionale Nähe suggeriert,  
wirkt Baseldeutsch  
oft undurchsichtig.!»
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 Charaktere. In Hörspielen und Krimis ist Baseldeutsch oft die Chi$re für das 
Verborgene und Hintergründige: Es ist die Sprache des zwielichtigen Gauners, 
der nicht mit o$ener Aggression kämpft, sondern mit List und Tücke im Hinter-
grund agiert (siehe schwarz-weisse Heimat"lme der 1950er und 1960er Jahre). 
Das Zürichdeutsche wiederum, als Varietät des wirtschaftlichen Zentrums, zeigt 
eine klare Polarisierung. Zwar erzielt es auf der Beliebtheitsskala oft niedrigere 
Werte als das Berndeutsche und wird mitunter als «frech» empfunden. In der 
Dimension des «sozialen Status» (Kompetenz) jedoch punktet es massiv.

Die Diskrepanz ist o$ensichtlich: Gewisse Dialekte emp"nden wir als 
«schön», andere als «weniger schön». Doch basiert dieses Urteil auf einer objek-
tiven Ästhetik, oder haben wir das einfach gelernt? 

Tatsächlich klingen die Dialekte objektiv unterschiedlich. Das beliebte 
Berndeutsch nutzt andere Klangfarben. Das kurze «i» zum Beispiel wird o$ener 
ausgesprochen, fast wie ein «e». Das Wort «Schlitte» klingt dadurch weicher als 
mit dem geschlossenen «i» im Thurgauer Dialekt. Im Gegensatz dazu wirken 
Ostschweizer Dialekte akustisch heller. Das zeigt sich gut bei einem Wort wie 
«Achse»: Im Berndeutschen ist das «a» neutral und o$en, im Nordosten klingt 
es heller und spitziger. Ein weiterer markanter Unterschied ist das «r». Dem ge-
rollten Zungenspitzen-r des Berndeutschen, das an die spanische Aussprache 
erinnert, steht das weiter hinten im Hals gebildete Zäpfchen-r der Ostschweiz 
gegenüber, ähnlich dem «r» im Französischen.

Stellt sich die Frage: Sind bestimmte Laute von Natur aus weniger 
schön? Oder "nden wir sie nur deshalb weniger schön, weil wir sie mit bestimm-
ten sozialen Bildern verknüpfen? Um das herauszu"nden, führte ich mit Francis 
Nolan und Marie-José Kolly (2015) ein entlarvendes Experiment durch. Wir 
spielten die identischen Berner und Thurgauer Sprachproben einer Gruppe vor, 
die unvoreingenommen war: Studierenden aus Paris und Cambridge, die kein 
Deutsch verstanden. Das Ergebnis war eindeutig: Die Studierenden zeigten kei-
nerlei Präferenz. Für das unvoreingenommene Ohr klang das Thurgauerdeutsch 
weder schöner noch unschöner als das Berndeutsch. 

Der eigentliche Aha-E$ekt zeigte sich bei der Kontrollgruppe aus Zür-
cherinnen und Zürchern. Zwar bewerteten sie das Berndeutsche insgesamt als 
schöner – aber nur unter einer Bedingung: Der Satz musste ein «r» enthalten, 
sonst verschwand die Präferenz für Bern. Ohne diesen spezi"schen Laut emp-
fanden selbst Personen aus der Schweiz, die verstanden, was gesagt wird, das 
Thurgauerische als genauso angenehm wie das Berndeutsche. Dies deutet darauf 
hin, dass die Wahrheit in der Mitte liegt: Es gibt zwar keine universelle sprach-
liche Schönheit – sonst hätten die Studienteilnehmenden aus Frankreich und 
England auch reagiert –, aber das ästhetische Urteil der Landsleute ist auch nicht 
rein willkürlich. Wir benötigen o$enbar einen konkreten akustischen Auslöser 
wie das Zäpfchen-r, um unser gelerntes soziales Vorurteil – «spitzig», «unbeliebt» !– 
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zu aktivieren. Fehlt dieser physikalische Marker, greift auch das Stereotyp im 
Kopf nicht mehr.

Wir urteilen in Millisekunden. Ein einziger Vokal reicht oft, und wir 
schreiben einer Stimme und einem Dialekt unbewusst Intelligenz oder Wärme 
zu. Die Werbung weiss das. Dass heute in TV-Spots vor allem Dialekt gesprochen 
wird, hat wenig mit Heimatliebe zu tun, sondern mit ökonomischer E#zienz. 
Die Branche nutzt gezielt jene Klischees, die am schnellsten wirken – und zemen-
tiert sie durch die tägliche Wiederholung dauerhaft in unseren Köpfen. Oft ist es 
dann vielleicht weniger das Produkt, das uns überzeugt, als die Sprache, in der 
es uns verkauft wird.
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EN BREF 
La publicité télévisée suisse alle-
mande utilise aujourd’hui presque 
exclusivement le dialecte : une 
comparaison entre 1985 et 2025 
montre qu’il est devenu la norme 
pour signaler la proximité avec 
la!clientèle, tandis que l’allemand 
standard est synonyme d’élégance 
internationale, notamment dans les 
cosmétiques. Des études expéri-
mentales révèlent à quel point 
la!sonorité in%uence les jugements 
 inconscients : le dialecte bernois 
semble sympathique, le zurichois 
compétent, le bâlois ambivalent, 
tandis que les dialectes de Suisse 
orientale sont plutôt antipathiques. 
Cela tient moins à la «!beauté!» 
 objective qu’aux stéréotypes : ce sont 
des caractéristiques acoustiques 
comme le «!r!» de la Suisse orientale 
qui activent des associations pro-
fondément ancrées – un potentiel 
que la publicité exploite de manière 
ciblée.


