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Seminar für deutsche Philologie

Hauptseminar: Phraseologie – monokulturell und kulturkontrasiv

Phraseologismen in der Werbung

I Theoretischer Teil

Werblicher Kommunikationsprozess

Definition Wirtschaftswerbung (Behrens): „Die Absatzwerbung umfasst die verkaufspolitischen Zwecken dienende, absichtliche und zwangsfreie Einwirkung auf Menschen mit Hilfe spezieller Kommunikationsmittel.“

Legt man den Schwerpunkt dieser Definition auf die Kommunikation, so ist die Werbung als ein Instrument der Kommunikationspolitik zwischen Markt, Branche und Umwelt zu verstehen. 

Als Grundelemente des Kommunikationsablaufs sind zu nennen: Kommunikator/Sender, Botschaft, Medium, Rezipient/Empfänger, Wirkung)

Werbebotschaft

Große Bedeutung auf die zu beeinflussende Zielgruppe hat die formale Gestaltung der Werbebotschaft. Die En- und Dekodierung des Botschaftsinhalts wird durch spezifische Zeichensysteme ermöglicht:

· linguale Informationen
>   visueller + akustischer Kanal (Sprache/Text)

· visuelle Informationen
>   visueller Kanal (Bild)

· auditive Informationen
>   akustischer Kanal (Ton)

Werbebotschaften haben je nach dem Werbemedium unterschiedliche Erscheinungsformen. Werbung ist folglich keine Textsorte, sondern als Gruppe von Textsorten zu sehen (Werbeanzeigen, Radio- und Fernsehspots).

Werbewirkung
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Anzeigenwerbung

Radiowerbung

Fernsehwerbung (gespr.)

Die Werbebotschaft muss Aufmerksamkeit erwecken und den Rezipienten aktivieren:

Aktivierungstechniken:

gedankliche Reize: Gegen Erwartungen der Rezipienten wird verstoßen, wodurch gedankliche Wiedersprüche, Konflikte und Überraschungen ausgelöst werden

emotionale Reize: erotische Abbildungen oder  Musik

physisch intensive Erreger: Lautstärke, Farben und Helligkeit

emotionale Vorgänge: Motive und Gefühle, die Produkt mit einer Stimmung verknüpfen

kognitive Vorgänge: Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung der von der Werbung dargebotenen rationalen Informationen über den Nutzen eines Produktes

Zur Modifikation von Phraseologismen

· Nur wenige Phraseologismen weisen, abgesehen von möglichen morphosyntaktischen Veränderungen, keine Variabilität auf, sind also als „fest“ einzustufen

· Viele Phraseologismen lassen formale Veränderungen zu, ohne dass die phraseologische Bedeutung verloren geht. Man spricht dann von „Varianten“

· Werbung verändert Phraseologismen in kreativer Art und Weise, d.h. die Phraseologismen werden „okkasionell (gelegentlich) modifiziert“

· Der Phraseologismus in der Werbung muss der Zielgruppe allerdings geläufig sein, um die Modifikation als beabsichtigt wiederzugeben

· Der Rezipient nimmt zunächst die phraseologische Bedeutung wahr. Wird dann der Kontext realisiert, tritt die „gewollte“ Bedeutung in den Vordergrund (und die phraseologische rückt in den Hintergrund). Beispiel:

Bei dieser Käsewerbung assoziiert man beim Lesen des Satzes „So ein Käse!“, also bei der Dekodierung des Phraseologismus, etwa folgendes: „So etwas Blödes“ oder „So ein Quatsch“ (o.ä.). Durch den Kontext (hier: Bildinformation) lesen wir den Werbeslogan plötzlich wörtlich, da Käse nun nicht mehr als „Quatsch“ empfunden wird. Durch die Betonung „So ein...“ wird der Käse auch noch als ein ganz besonderer dargestellt.
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· Bei doppelter Interpretierbarkeit wird ohne einen Kontext immer zuerst die phraseologische Bedeutung dekodiert

· Es können durchaus auch beide Ebenen (wörtliche und phraseologische) gleichzeitig aktiviert werden

· Möglich sind auch (Hemmi bezeichnet sie als „Doppelswitchings“) Bedeutungswechsel von der Phraseologischen zur wörtlichen und wieder zurück zur phraseologischen Bedeutung

Werbemedium

Wirtschaft und Marketing differenzieren beim Werbemedium zwischen „Werbemittel“ und „Werbeträger“: 

„Werbemittel“: reale, sinnlich wahrnehmbare Erscheinungsform der Werbung  

  (Werbeanzeigen in Radio und Fernsehen)

„Werbeträger“: Instrumente oder Informationskanäle, mit deren Hilfe die Werbemittel zum    

                         Werbemittel zum Werbedestinatar gebracht werden können (Zeitschrift, Radio  

                         und Fernsehen)

Werbemedien können unterschiedlicher Gestalt sein:  

1.Personale Übertragungskanäle mit direktem Kontakt zur Zielgruppe                                                                                    2.Nichtpersonale Medien ohne direkten Kontakt

Massenmedien wiederum bezeichnen technische Instrumente oder Apparaturen, die einem Publikum öffentlich, indirekt und einseitig Aussagen vermitteln. Laut dieser Definition gelten folgende Verbreitungsmedien als Massenmedien: Presse, Radio, Tonträger, Film und Fernsehen.

Verschiedene Werbemedien unterscheiden sich durch folgende Aspekte: Wahrnehmung, Darstellungsmöglichkeiten der Werbebotschaft, Freiheit oder Bindung des Verhaltens und der Zeit, räumliche und soziale Situation.

Darstellung einiger Medien:

Zeitschrift:   

· Übermittelt Werbebotschaft nur über den visuellen Kanal, teils durch Sprache, teils durch ein statisches Bild.

· Besonders für Werbung geeignet, die das Produkt präsentieren und erläutern will.

· Lesepublikum kann Zeitpunkt und Tempo der Informationsverarbeitung bestimmen.

· Gedruckte Texte ermöglichen und erfordern aktive, schöpferische Teilnahme.

Radio:

· Erreicht das Hörpublikum über den akustischen Kanal durch Sprache und Ton.
· Darstellungsspots im Radio umfassen auditiv wahrnehmbare Gestaltungsmittel.
· Werbeschaffende müssen sich auf gesprochene Sprache, Musik, Geräusche, Pausen oder akustische Effekte beschränken.
· Radiospots inspirieren die Phantasie des Hörerpublikums.
· Radiohörende sind zeitlich gebunden, die Verarbeitungsgeschwindigkeit wird vom Medium bestimmt und der Zuhörer wird in einen zeitlichen Ablauf gezwungen.
· Der Text soll so verständlich wie möglich sein, ohne komplizierte Syntax oder Fremdwörter.
Fernsehen:

· Übermittlung der Werbebotschaft über den akustischen und visuellen Kanal durch ein Wechselspiel von bewegten Bildern, Sprache und Ton.

· Werbeschaffende verfügen über eine breite Palette an Gestaltungsmitteln, welche auditiv und visuell sind.

· Multisensorische Ansprache und der rasche Wechsel der Bildfolgen verlangen von Zuschauern eine kontinuierlich hohe Zuwendung der Aufmerksamkeit.

· Tempo der Informationsaufnahme kann nicht beeinflusst werden, die Rezeptionsdauer wird vom Medium bestimmt.

· Kurze Sätze, einfaches Vokabular und viel Redundanz sind erforderlich.

· Durch textlinguistische Mittel oder semantische Verfahren, wie Verweise oder bildhafte Ausdrücke, können unmittelbare Bezüge zur Bildebene hergestellt werden.

Gegenwärtige Kommunikations- und Marktbedingungen

· Heute handelt es sich hauptsächlich um emotional angelegte Werbebotschaften mit, im Vergleich zu älteren Werbespots, weniger Text.

· Die wichtigste Gegebenheit der heutigen Kommunikation ist die steigende Informationsüberflutung oder –überlastung.

· Produktlebenszyklen verkürzen sich permanent, so dass die Informationsüberflutung in Zukunft noch ansteigen wird. Daraus ergibt sich, dass die Werbung ihre Informationen noch weiter reduzieren muss, die Erzeugung von Aufmerksamkeit muss geschaffen werden.

· Forschungen haben ergeben, dass Bilder in der Werbung von großer Bedeutung sind und sich daher die Darbietung des Botschaftstextes nach den Strickmustern der Bildkommunikation richten soll.

· Seit den 70er Jahren sind die Märkte mit Produkten weitestgehend gesättigt, was zur Folge hat, dass die Werbeschaffenden nicht mehr Informationen über die objektiven und funktionalen Vorteile eines Produktes vermitteln können und daher versuchen müssen, die Werbebotschaften vor allem über emotionale Inhalte voneinander abzugrenzen um beim Zielpublikum Präferenzen für ein Werbeprodukt zu schaffen.

· Werbung muss menschliche Bedürfnisbereiche ansprechen, die nicht mehr viel mit dem tatsächlichen Produktnutzen zu tun haben.

· Die Perspektive wird verengt, es erfolgt eine Konzentration auf ein Stilmittel, welches zur sprachlichen Gestaltung einer Werbebotschaft verwendet werden kann: Der Phraseologismus. 

II Praktischer Teil

1. Untersuchungsanlage

1.1 Hypothese: Sprachliche Gestaltungsmittel wie Phraseologismen werden  aufgrund der medialen Unterschiede von Fernseh-, Radio- und Anzeigenwerbung jeweils unterschiedlich eingesetzt.

· 10 Kriterien zur Überprüfung (Format bzw. Dauer, Textvolumen, Anzahl der Phraseologismen, phraseologischer Typ, Motiviertheit, Modifikationsverfahren, semantische Prozesse, Sprachform, Position, Gesprächsform) führen zu quantitativen Ergebnissen

· Aufgrund der unterschiedlichen Anlage der einzelnen Werbemedien ist eine kontrastive Analyse nur mit Umrechnung möglich => Webeanzeigen haben durchschnittlich 2,7mal und Radiospots 1,1mal mehr Text als Fernsehspots.

Verteilung der Phraseologismen

       Intermedial:

	
	Phraseologismen-Typ A
	Typ B
	Typ C

	Anzeigenwerbung
	2; 22,2%
	3; 50%
	1; 16,7%

	Radiowerbung
	4; 44,4%
	2; 33,3%
	2, 33,3%

	Fernsehwerbung
	3; 33,3%
	1; 16,7%
	3; 50%

	Gesamt
	9; 100%
	6; 100%
	6;100%


Intramedial:

	
	Phraseologismen-Typ A
	Typ B
	Typ C
	Gesamt

	Anzeigenwerbung
	2; 33,3%
	3; 50%
	1; 16,7%
	6; 100%

	Radiowerbung
	4; 50%
	2; 25%
	2; 25%
	8; 100%

	Fernsehwerbung
	3; 42,9%
	1; 14,3%
	3; 42,9%
	7; 100%


1.2 Korpus

Basis der Untersuchung: 

1) Fernsehen: 1.2. 1991-28.2.1991, täglicher (ohne Sonntags) Werbeblock von 19.25-19.30 Uhr, Schweizer Fernsehprogramm DRS  

=> 188 verschiedene Spots (Kurzspots von 7-10 sec und Normalspots von 15-115 sec)

2) Radio: 22.2.1993-21.4.1993, Mo-Fr Werbeblock von 6.55-8 Uhr, Werktags von 11.55-13 und Sa, So von 8.55-10 Uhr, Lokalradio "Radio 24"

=> 188 verschiedene Spots (6-78 sec)

      3)   Zeitschrift: Ausgaben 3-10 (1.2.1991-10.5.1991), "Der Schweizerische Beobachter"

=>  188 verschiedene Werbeanzeigen (ganzseitig, anderthalb- und doppelseitig)

2nd Phraseologismentyp

Prozentuale Anteile der Werbebotschaften mit Phraseologismen

· Es wurden je 188 Werbeanzeigen, 188 Radiospots und 188 Fernsehspots auf Vorkommnisse von Phraseologismen untersucht. 

· Ergebnisse:

· Werbeanzeigen: 

78,7 % (148 Anzeigen)

· Radiospots: 

62,8 % (118 Spots)

· Fernsehspots: 

45,7 % (86 Spots) 
enthalten Phraseologismen

· Da bei den Fernsehspots das wichtigste Medium das Bild und nicht die Sprache ist, sind sie weniger auf verbale Mittel mit besonderen Effekten angewiesen als Werbeanzeigen und Radiospots.

2.1
Routineformeln

· Intermediale Anteile:

· Anzeigenwerbung: 
  5,6 %

· Fernsehwerbung: 
25,5 %

· Radiowerbung:

68,9 %

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
  6,2 %

· Fernsehwerbung: 
20,7 %

· Radiowerbung:

40,7 %

· Drei Subkategorien:

· Grußformeln (Begrüßungs-, Verabschiedungs- und Willkommensformeln)

· 37,6 % aller Routineformeln in der Radiowerbung sind Grußformeln

· Möglichkeit der expliziten Ansprache der Hörer in häusliche Atmosphäre

· keine Verabschiedungsformeln, da das Publikum nicht zum Abschalten animiert/verleitet werden soll.

· Wichtig: Adressaten/Hörerschaft

· Bei jungem Publikum: Du-Form und englische Formeln

· Auch bei Lokalradioprogrammen soll durch die Du-Form eine lockere und kameradschaftliche Atmosphäre entstehen

· Durch das kollegiale Du wird dem Publikum suggeriert, dass die Produktempfehlungen nur das Wohlergehen des Publikums verbessern.

· Fernsehwerbung:

· 41,2 % aller Routineformeln

· hauptsächliche Monologszenen

· meistens Begrüßungsformeln

· überwiegend höflich distanzierte Sie-Form, 

· größere Ehrerbietung da, die Rezipienten gleichmäßig aus allen Altersgruppen bestehen

· Anzeigenwerbung:

· lediglich 15 % der Routineformeln

· aufgrund des Mediums Zeitschrift schwieriger zu bewerkstelligen, wie zum Beispiel durch:

· Sprechblasentexte

· Direkte Rede

· Briefform

· an Sprechakte oder Sprachaktsequenzen gebundene Formeln

· Radiowerbung: 40,6 %

· Fernsehwerbung: 38,2 %

· Beispiel: „Man höre und staune!“ „Wänn…, friss ich en Bäse!“

· Meist metakommunikativer Natur

· Zweck: unnatürlich und gekünstelt wirkende Dialoge durch vorher schriftlich fixierte Texte sollen vermieden werden.

· Alltagsgespräch soll vorgetäuscht werden.

· Anzeigenwerbung: 75 %

· Beispiel: „So ein Käse!“, „Worauf du dich verlassen kannst“

· hauptsächlich in Schlagzeilen

· Diese Formeln sollen keine natürliche Redeweise suggerieren, sondern als Bruchstücke von Dialogen oder Monologen auf gesprochene Kommunikationssituationen anspielen um die Aufmerksamkeit des Lesers zu erlangen.

· Fast alle Formeln sind im Gegensatz zur Radio- und Fernsehwerbung modifiziert.

· situations- und institutionsspezifische Formeln

· Radiowerbung: 21,8 %

· Fernsehwerbung: 20,6 %

· Dient der plastischen Darstellung von Alltagssituationen (beispielsweise Inszenierung von (Ver-)Kaufsabwicklungen)

· Typische Floskeln wie „Darf’s ein bisschen mehr sein?“

· Anzeigenwerbung: 10 %

· Gleiche Funktion wie bei an Sprechakt gebundene Formeln: Anspielung auf bestimmte gesprochene Kommunikationssituationen um die Aufmerksamkeit des Lesers zu fesseln.

2.2
Streckformeln

· Intermediale Anteile:

· Anzeigenwerbung: 
   60 %

· Fernsehwerbung: 
24,1 %

· Radiowerbung:

15,9 %

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
14,6 %

· Fernsehwerbung: 
  4,3 %

· Radiowerbung:
     
     2 %

· Es gibt kaum Streckformen in Radio- und Fernsehspots

· ausschließlich allgemeine Funktionsverben (wie „machen“, „haben“, „sein“)

· größtenteils Mundart (wie „Lärm machen“)

· Bei Anzeigenwerbung handelt es sich zum größten Teil um Streckformen mit speziellen Funktionsverben (wie „Verpflichtungen eingehen“, „Zeugnis ablegen“, „Beachtung schenken“

· Wirken gehoben und distanziert und werden vor allem bei Werbebotschaften benutzt, die sachlich-informativ und objektiv wirken wollen.

2.3
Werbesprüche

· Intermediale Anteile:

· Anzeigenwerbung: 
22,2 %

· Fernsehwerbung: 
44,4 %

· Radiowerbung:

33,3 %

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
16,8 %

· Fernsehwerbung: 
24,4 %

· Radiowerbung:

13,3 %

· Zu Werbesprüchen zählen geläufige und im Sprachbewusstsein verankerte Werbeslogans sowie noch neue Slogans, die traditionelle Phraseologismen nachahmen und die Einprägung des Produktnamens zum Ziel haben.

· Fernsehwerbung:

· Sehr hoher Anteil an Werbesprüchen sowohl akustisch als auch optisch, da so die Produktnamen wieder in Erinnerung gerufen werden können und auch neue noch unstabile Werbesprüche in Sprachbewusstsein verankert werden.

· Radiowerbung:

· Da keine visuelle Einblendungen möglich sind, werden Slogans häufig innerhalb einer oder in Mehrfachwerbungen unterschiedlich wiederholt.

· Anzeigenwerbung:

· Keine Wiederholungen, da Überdrussreaktionen bei Wiederholungen in schriftlicher Form schneller auftreten

2.4
Modellbildung

· Intermediale Anteile:

· Anzeigenwerbung: 
23,1 %

· Fernsehwerbung: 
   34 %

· Radiowerbung:

42,9 %

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
10,3 %

· Fernsehwerbung: 
   11 %

· Radiowerbung:

10,1 %

· Vor allem ein Mittel der gesprochen Sprache

· Soll daher in der Radio- und Fernsehwerbung Werbetexte realitätsnah und ungekünstelt wirken lassen

· In der Radiowerbung beispielsweise häufig wiederholt durch „überall wo es x gibt“

· Syntaktisches Schema ist fixiert, Leerstellen können jedoch weitgehend frei mit Lexemen besetzt werden. (z.B. „von x bis y“ – „von Anfang bis Ende“, „von Kopf bis Fuß“)

2.5
Geflügelte Worte

· Intermediale Anteile:

· Anzeigenwerbung: 
24,9 %

· Fernsehwerbung: 
34,8 %

· Radiowerbung:

40,3 %

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
10,6 %

· Fernsehwerbung: 
  5,5 %

· Radiowerbung:

  6,5 %

· Da bei Radio- und Anzeigenwerbung nur eine beschränkte oder gar keine Bildebene zur Verfügung steht, wird gerne auf geflügelte Worte zurückgegriffen um originelle und aufmerksamkeitserregende Effekte zu erzielen.

· Als Quellen bieten sich die Bereiche Literatur, Film, Musik, Politik, Sport und Spiel an.

· Die geflügelten Worte stammen meist jeweils aus den Quellen, die dem Medium am nächsten stehen. (beispielsweise Fernsehwerbung – Film, Radiowerbung – Musik und Anzeigenwerbung – Literatur)

2.6
Verbale Phraseologismen

· Intermediale Anteile:

· Anzeigenwerbung: 
29,1 %

· Fernsehwerbung: 
29,3 %

· Radiowerbung:

41,6 %

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
23,7 %

· Fernsehwerbung: 
17,1 %

· Radiowerbung:

17,7 %

· Verbale Phraseologismen werden benutzt um abstrakte Dinge bildhafter und anschaulicher zu gestalten. (Beispiel: „Kalte Füße kriegen“)

· Zudem soll eine gewisse Familiarität und Vertrautheit hergestellt werden, da es sich um Formeln handeln, die auch in der Alltagssprache häufig benutzt werden.

2.7
Zwillingsformeln

· Intermediale Anteile:

· Anzeigenwerbung: 
34,7 %

· Fernsehwerbung: 
31,3 %

· Radiowerbung:

34,1 %

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
9,4 %

· Fernsehwerbung: 
6,1 %

· Radiowerbung:

4,8 %

· Es gibt drei Aspekte, nach denen Zwillingsformeln sinnvoll zusammengefasst werden können:

· Semantische Kriterien

· Beide Glieder stehen in systemhafter Bedeutungsbeziehung (Synonymie, Antonymie)

· Zwillingsformeln mit Synonymen sind in allen drei Medien kaum vertreten (bspw. „Art und Weise“, „an Ort und Stelle“)

· Häufiger sind Formeln die zwei oder mehr verwandte Begriffe beinhalten wie z.B. „Rasse und Klasse“ oder „doppelt und dreifach“

· Auch Antonyme werden häufig gebraucht („Tag und Nacht“, „hin und weg“) 

· Äußere lautliche Merkmale

· In Radio und Anzeigenwerbung treten Stabreime wie „Wind und Wetter“, oder auch Endreime wie „mit Rat und Tat“ auf. In der Fernsehwerbung fehlen diese Formeln jedoch völlig.

· In allen drei Medien gibt es allerdings viele Belege mit identischen Lexemen ohne jegliche Reimbindung.

· Wortart

· Da es hier keine interessanten stilistischen Mittel gibt, ist dieses Kriterium weniger wichtig.

2.8
Nominale Phraseologismen

· Intermediale Anteile:

· Anzeigenwerbung: 
32,2 %

· Fernsehwerbung: 
32,8 %

· Radiowerbung:

   35 %

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
   5 %

· Fernsehwerbung: 
3,7 %

· Radiowerbung:

2,8 %

· Nominale Phraseologismen treten nur selten auf, da sie vermutlich die Rezeption der Werbebotschaft nur durch fachsprachliches Vokabular erschweren würde, welches nur einer spezifischen Zielgruppe geläufig ist.

2.9
Phraseologische Vergleiche

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
1,6 %

· Fernsehwerbung: 
3,7 %

· Radiowerbung:

1,2 %

· Es handelt sich primär um Verbalvergleiche, seltener um Adjektivvergleiche

· Der geringe Gebrauch an phraseologischen Vergleichen ist nur schwierig auszulegen und nicht schlüssig zu klären.

2.10
Sprichwörter/Sprüche

· Intramediale Anteile:



· Anzeigenwerbung: 
1,9 %

· Fernsehwerbung: 
3,7 %

· Radiowerbung:

0,8 %

· Sprichwörter und Sprüche werden ausschließlich in modifizierter Form eingesetzt.

· Das seltene Auftreten von Sprichwörtern ist zunächst überraschend, das sie eigentlich genau jene Kriterien bieten, die für eine starke Werbewirkung sorgen: Sie sind kurz, allgemein verständlich, einprägsam, haben eine feste Form und einen vertrauten Klang.

· Sie erscheinen jedoch vermutlich den Werbetextern inzwischen zu abgegriffen und wenig originell.

· Die Blütezeit der Sprichwörter war vor 400-500 Jahren, daher haben sie eine stark belehrende Tendenz.

3. Modifikation von Phraseologismen in der Werbung: Mechanismen und Wirkungsintention

Je auffälliger, desto besser! Erfolgreiche Werbung lebt bekanntlich von ihrer Abhebung zur Konkurrenz durch immer wieder neue Ideen. Schließlich gilt es, sich aus der großen Masse der Werbetreibenden herauszuheben. Da in erster Linie effektiv die Aufmerksamkeit der Verbraucher erregt werden soll, wird immer häufiger die intendierte Ungewöhnlichkeit genutzt, d.h. der bewusste Bruch mit alltagssprachlichen Regeln bzw. die Modifikation mehr oder weniger bekannter Phraseologismen, um mit den so erzeugten Unstimmigkeiten aufzufallen und sich im Gedächtnis des Verbrauchers zu verankern. Gerade Phraseologismen in der Werbesprache sind also aufgrund ihrer besonderen Eignung für amüsante und überraschende sprachspielerische Verfremdung oder Erzeugung von Mehrdeutigkeit (wenn etwa neben der regulären idiomatischen Bedeutung plötzlich auch eine wörtliche (re-)aktiviert wird: Haben Sie daran gedacht, dass Ihre Füße den ganzen Tag auf den Beinen sind?) von Interesse. 

Spricht man in der Werbung von modifizierten Phraseologismen, so sind ausschließlich die okkasionellen Modifikationen (somit nicht etwaige Varianten, d.h. Abweichungen, ohne dass die Gesamtbedeutung aufgegeben wird) gemeint. Kommen Varianten nicht durch bestimmte stilistische Intentionen zustande (werden konventionalisiert verwendet), so handelt es sich bei okkasionellen Modifikationen um den auffälligen sprachspielerischen Einsatz, d.h. die absichtliche Veränderung in kreativer Weise. Die Rezipientengruppe muss diese demnach als intendierte Normabweichung erkennen und der Absicht gemäß interpretieren. Aus diesem Grund eignen sich insbesondere Phraseologismen mit hohem Bekanntheitsgrad. 

Allgemein lässt sich festhalten, dass Phraseologismen und deren Modifikation erst seit ca. 20 Jahren ein begehrtes Stilmittel der Werbeschaffenden darstellen. Seit den 90er Jahren ist eine zunehmende Häufung von absichtlichen Veränderungen bekannter Phraseologismen sowohl in Werbeanzeigen als auch in Rundfunk und Fernsehen zu beobachten.

Hinsichtlich der –in der Werbeforschung kontrovers diskutierten- Frage bzgl. der Grenzen bei der

Modifikation lässt sich festhalten, dass nicht von einer absoluten Freiheit in der Wahl der

Modifikationsarten- und mittel ausgegangen werden kann. Letztlich sollte die phraseologische Basis

erhalten bleiben, um die Identifikation zu sichern (die gewünschte Zielgruppe muss den

zugrundeliegenden Phraseologismus kennen). Allerdings weist Hemmi darauf hin, dass für die

Frage, ob die Wortverbindung als modifiziert erkannt wird, in erster Linie der Aspekt der

wahrscheinlichkeitsmäßigen Verbundenheit eines Elements mit den übrigen von Bedeutung ist, die

Frage also, ob die Rezipientengruppe den modifizierten Ausdruck als probalistische (fixierte) Einheit

gespeichert hat! Die Vergegenwärtigung der Normalform erfolgt mehr oder weniger automatisch vor

dem Einbezug von Bedeutung oder Kontext. Was wahrgenommen wird ist zunächst die Festigkeit, die

Werbetreibenden wollen also in erster Linie (bloß) ein vertrautes Gefühl (und nicht gleich die

phraseologische Bedeutung) evozieren. Wirtschaftswerbung nutzt vornehmlich die Festigkeit der

Phraseologismen.

3.1 Wirkungsweise von Modifikationen bzw. phraseologischen Sprachspielen 

Es geht dabei in erster Linie -hinsichtlich der drei generellen psychologischen Werbeziele Aktualisierung, Emotion und Information- um das Erzielen überraschender, expressiver und komischer Effekte durch gezielte Verletzung der Fixiertheit.

Insbesondere doppel- bzw. mehrdeutige Phraseologismen werden in der Werbung häufig und gerne verwendet, um die Aufmerksamkeit und die kognitive Beteiligung des Rezipienten zu erregen. Oftmals handelt es sich also weniger um eine Modifikation im eigentlichen Sinn als vielmehr eine Kontextvariation. Ein Beispiel:

Beim Phraseologismus So ein Käse sind prinzipiell zwei Bedeutungen bzw. Lesarten möglich:

a) die phraseologische (im Sinne von So was Dummes) oder aber

b) die wörtliche (interpretiert als Ausdruck der Anerkennung).

Der Bedeutungswechsel ergibt sich folglich durch bestimmte Kontextarrangements. Prinzipiell wird davon ausgegangen, dass bei doppelter Interpretierbarkeit ohne Kenntnis des Kontextes zunächst (aufgrund kürzerer Verstehenszeit) primär die phraseologische Bedeutung kodiert wird. Im angeführten Beispiel wurde der Phraseologismus in Verbindung mit der Abbildung eines Weichkäses gebracht, so dass die visuelle Kontexteinbettung die wörtliche Lesart in den Vordergrund rückte.

„Focal attention“ bzw. „Doppelswitching“, d.h. das Kippen zwischen den Bedeutungen bzw.

der Wechsel von Perspektiven korreliert also mit der Durchbrechung einer spezifischen

Erwartungshaltung des Rezipienten und wird mittels spezifischer Kontextualisierung herbeigeführt.

Kurzum: Es lassen sich a) als sprachliche Effekte der Modifizierung von Phraseologismen die

semantische Verdichtung (Verstärkung der aktuellen Bedeutung) sowie die semantische
Unverträglichkeit (Erzeugung eines semantischen Spannungsverhältnisses), b) hinsichtlich

der Wirkung auf den Rezipienten die emotionale Wirkung (Aufmerksamkeitssteuerung,

Erinnerungsförderung, Steuerung der Vorstellungskraft,  ggf. gezielte Ablenkung/ Verschleierung

des Werbecharakters) und die kognitive Beteiligung (durch das Schwanken zwischen Irritation und

Wiedererkennung) festhalten. Hohe kognitive Beteiligung des Rezipienten im Falle von

Mehrdeutigkeit liegt insbesondere dann vor, wenn über die Geltungsdimensionen im jeweiligen

Kontext entschieden werden muss. 

Allgemein gilt: die Voraussetung für eine gelingende persuasive Wirkung ist immer eine ausreichende Sprachkompetenz sowohl auf Produzenten- wie auf Rezipientenseite!

Allgemeine Typologisierung von Modifikationsverfahren nach Burger/ Buhofer/ Sialm
1. Lexikalische Substitution 

(Bsp.: Rette mich, wer kann)

2. Erweiterungen:
   a) Hinzufügung eines Adjektivs
(Bsp.: Spiel mit dem politischen Feuer)

   b) Hinzufügung eines Genitivattributs
(Bsp.: Die Träume einer internationalen Entspannung sind Schäume geblieben)

   c) Determinativkompositum

(Bsp.: Einen Strich durch die Wahlrechnung machen)

3. Abtrennung



(Bsp.: Das Ohr, über das er mich gehauen hat)

4. Verkürzung



(Bsp.: Währungsreform auf der langen Bank)

5. Koordinierung
(Bsp.: Er hat ein Auge auf Emma und die Flinte ins Korn geworfen)

6. Wechsel v. Affirmation – Negation
(Bsp.: jmdm. ein Haar krümmen)

7. Verweis im Kontext


(Leichte habens leichter...)

8. Verletzung der semantischen Selektionsbedingungen


(Bsp.: ..., weil auch der Schrank ihn mit offenen Armen empfing)

9. Verletzung der textlinguistischen Bedingungen 

(Herauslösung aus dem üblichen textuellen/ situationellen Zusammenhang, Übertragung in einen textlinguistisch „unsinnigen“ neuen)

10. Häufung, Kontamination, Katachrese


(Bsp.: etw. in einen Hut werfen)

11. Metasprachliche Kommentierung
(Bsp.: Die Schweiz gerät buchstäblich ins Schussfeld dieser

 




Geheimorganisation)

12. Phraseologismus als textstrukturierendes Prinzip


(Bsp.: Hört nicht auf den Wurm, im Wurm ist der Wurm)

Werbespezifische Wortspiele bzw. phraseologische Verfahren nach Nina Janich

Janich betrachtet und klassifiziert im Zusammenhang mit Sprachspielen in der Werbung auch phraseologische Verfahren und gelangt zu folgender, etwas gröberen Einteilung:

Veränderung eines Phraseologismus durch Ersetzen, Hinzufügen oder Weglassen eines Ausdrucks: 

Bsp. a) Ersetzen (= lexikalische Substitution): Werbung von Sixt- Autovermietung; Abbildung eines Jaguar: Ist die Katze günstig, freut sich der Mensch. Referenztext: Slogan v. Whiskas Katzenfutter: Ist die Katze gesund, freut sich der Mensch.; 

Oder: Slogan für den Peugeot 806 Van: Van schon, denn schon.

Bsp b) Hinzufügung: Anzeigentext für Mercedes: Der klügere Gurt gibt nach.

Remotivation eines Phraseologismus (neben der idiomatischen Bedeutung wird auch die wörtliche Bedeutung aktiviert): 

Bsp. a) Anzeigenteil für den Renault Twingo: ...wie wir auch hoffen, daß Sie nie den Airbag zu Gesicht bekommen werden. 

Bsp. b) Schlagzeile einer Anzeige für Verstärker von Blaupunkt: Für Leute, die gerne viel um die Ohren haben.

Bsp. c) aus einem Text für die sehr kostspielige Hifi-Anlagen von T & A: Was ist der Preis des Ruhmes?
Kombination von zwei Phraseologismen:

Bsp.: Werbung für Energiesparhäuser: Manche läßt es KALT, wenn die Minister für Umwelt ins Schwitzen kommen.

Exkurs: Intertextualität in der Werbung 

Intertextualität liegt vor, wenn bewusst, also mit bestimmter Absicht, auf andere Texte (Einzeltextreferenz), Textgattungen oder auch Textsorten (Gattungsreferenz/ Textmustermontage) etwa mittels Anspielung oder Zitieren Bezug genommen wird (wobei der Ursprungstext als Referenztext, der Bezug nehmende Text als Phänotext bezeichnet wird). Werbung steckt i.d.R. voller Anspielungen, sei es auf Literatur, bekannte Sprichwörter, Liedtitel- und texte oder auf andere Werbesprüche, wobei Intertextualität auch ein Barometer für gesellschaftliche Trends oder für den Bekanntheits- bzw. Beliebtheitsgrad spezifischer Referenztexte sein kann!

Intertextualität ist unterschiedlich schnell erkennbar und die Bindung an den Referenztext unterschiedlich stark. Es gilt dabei: Je stärker die Strukturalität (der Umfang und die Ähnlichkeit mit der Struktur des Referenztextes), die Selektivität (bzgl. Pointiertheit und Erkennbarkeit des Zitats), die Referentialität (Affälligkeit der Thematisierung des Referenztextes) und die Kommunikativität (Bewusstheit der Anspielung), desto intensiver die Intertextualität!

Einige Beispiele (für Einzeltextreferenz) zur Veranschaulichung:

(quasi) vollständige Übernahme (Zitat), markiert oder unmarkiert:

Bsp.: Werbung für Pralinen von Merci, Verwendung eines Wilde-Zitats: „Es kommt für jeden der Augenblick der Wahl und der Entscheidung.“; 

Oder: Werbung für die Tabakmarke Schwarzer Krauser: Manche mögen`s heiß (Verwendung des dt. Titels des Monroe-Films „Some like it hot“)

Übernahme der syntaktischen  Struktur, jedoch bei Verfremdung durch lexikalische Substitution einzelner Wörter:

Bsp.: Werbung für den Kia Rocsta: Brave Autos kommen in die Garage. Der Rocsta kommt überallhin. (Buchtitel von Ute Ehrhardt: „Brave Mädchen kommen in den Himmel, böse überall hin.“);

Oder: Werbung für den Vw-Polo: Manche mögen`s sicher
Übernahme einzelner lexikalischer Elemente (einzelne markante Wörter oder kleinere Wortgruppen werden übernommen, ohne in die ursprüngliche Struktur des Referenztextes eingebettet zu bleiben):

Bsp.: Anzeige für einen Performance-Drink „Fit for Fun“: Entdeck die Leichtigkeit des Seins (Anspielung auf einen Buchtitel von Kunderas: „Die unerträgliche Leichtigkeit des Seins“)

Oder: Schlagzeile einer Anzeige für den Bundesverband Druck: Täglich frisch gepresst (Anspielung auf  den Werbeslogan von Dittmeyer`s Valensina: „Schmeckt wie frisch gepresst“)

Anspielung auf die sprachliche  Struktur (kommt -im Gegensatz zu den anderen Verfahren- eher selten vor, da sie weniger leicht zu erkennen und somit nicht so werbewirksam ist):

Bsp.: „Antwort“ von Lucky Strike auf die rhetorische Frage von Campari: Campari. Was sonst. – Lucky Strike. Sonst nichts.

Intermediale Häufigkeit von Modifikationsverfahren in der Werbung (nach Hemmi) und beispielhafte Veranschaulichung

Hemmi konstatiert gemäß einer 1994 in der Schweiz durchgeführten Studie: besonders häufig lässt sich in der Werbung die Modifikation von Geflügelten Worten (aufgrund ihrer Festigkeit und dem i.d.R. hohen Bekanntheitsgrad), die Verwendung phraseologischer Sprachspiele sowie die Abwandlung einerseits von geläufigen Werbesprüchen bzw. alten Slogans anderer Firmen, andererseits von allgemeinen Sprichwörtern finden.

Hinsichtlich der intermedialen Häufigkeit kann laut Autorin zudem grob festgehalten werden, dass Radiowerbung (verglichen mit Fernseh- und Anzeigenwerbung) die größte Zahl von Modifikationen aufweist, was darauf zurückzuführen ist, dass hier keine visuellen Gestaltungsmöglichkeiten zur Verfügung stehen und sprachlichen Mitteln aus diesem Grund mehr Gewicht zukommt. 

Verweise im sprachlichen Kontext:

Diese fehlen im Fernsehen, da dort der gestalterische Schwerpunkt auf dem Bild liegt und der Text nur in Kombination mit dem Bild auffindbar ist.

Bsp.: Anzeigenwerbung für eine Bosch-Waschmaschine: Sie ist mit allen Wassern gewaschen und kann mit jedem Waschprogramm kurzen Prozess machen.

Verweise im bildlichen Kontext:

Die Verknüpfung von Bild und Text erfolgt mittels Verweis im bildlichen Kontext, d.h.: die Komponenten der Phraseologismen werden durch visuelle Vorstellung aktiviert. Dieses Verfahren ist v.a. im Fernsehen gebräuchlich. Vorteil: Bilder gewährleisten i.d.R. eine schnellere Aufnahme der Information.

Bsp.: Werbung für eine Versicherung: Winterthur..., wer sie hat, bleibt nicht auf der Strecke (dazu: Bild eines in einem liegengebliebenen Auto sitzenden Paares, dem mit Benzin ausgeholfen wird)

Verweise im akustischen Kontext:

Diese werden häufig durch sprachliche Bezüge unterstützt.

Bsp.: Werbung für einen Kühlschrank: Macht Ihr Kühlschrank wieder Zicken? (dazu: Hintergrundgeräusch des Meckerns einer Ziege)

Verweise im generellen Kontext:

Nur im Radio gebräuchlich: die Verbindung von Phraseologismus und Allgemeinwissen mittels Aktivierung zweier Bedeutungsebenen (der phraseologischen sowie der wörtlichen). Die Erwartungshaltung des Rezipienten wird bewusst durchbrochen. Allerdings risikoreich, da der Rezipient das vorausgesetzte Wissen nicht besitzen könnte.

Bsp.für eine Käsewerbung: So ein Käse (dazu: Abbildung eines Weichkäses)

Freie Verwendungen (okkasionelle Verkürzungen):

-
Einfache freie Verwendung: Eine Einzelkonstituente des Phraseologismus wird weggelassen.

Bsp.: Ford-Werbung: Enorm in Ford
-
Komplexe freie Verwendung: Insbesondere in der Radiowerbung gebräuchlich. Etwa:  Umstellung der Reihenfolge, Kombination des Phraseologismus oder bruchstückhafte Verwendung einzelner Konstituenten (siehe Liedtitel). Oft auch: modifizierte Slogans anderer Firmen.

Bsp.: Ariel-Werbung: Aus Ariel wäscht nicht nur sauber, sondern rein wurde: Ariel – mehr als sauber. Ultra rein (der vertraute Klang soll eine positive Konnotation zum Produkt wecken, auf diese Weise ein höherer Wiedererkennungswert gesichert werden)

Erweiterungen:

a) durch ein adjektivisches Attribut: diese sind meist nur in Anzeigenwerbungen und Radiospots zu finden.

b) durch adverbiale Expansion: treten meist nur in Radio und Fernsehen auf.

Bsp.: Vorhang auf zum Vorhangkauf!
c) durch Komposition mit einem nominalen Element des Phraseologismus: in erster Linie in Anzeigen- und Fernsehwerbung gebräuchlich.

Bsp.: Werbeanzeige der Marke „Frinior“: Weil Frinior frische Fische fischt, isst Fischers Fritz frische Friniorfische!

d) durch Hinzufügung eines Genitivattributs: kommen insg. eher selten vor.

Bsp.: Werbung für ein Pflanzenspray: Packen Sie das Übel aller Pflanzenkrankheiten bei der Wurzel!

Lexikalische Substitution: 

Kommt insg. am häufigsten vor, da hier unerschöpfliche Möglichkeiten für Sprachspiele auf der Basis lautlicher Ähnlichkeit bestehen. Dieses Verfahren wird v.a. in Fernsehwerbung angewendet, da Veränderungen auf phonetischer Ebene i.d.R. einfacher wahrzunehmen sind als auf graphischer:

Bsp.: Werbung für einen WC-Reiniger: WC-Ente verdient Ihr Vertrauen. Ente gut, alles gut.

Veränderungen mit systemhafter Bedeutungsrelation sind insb. in Anzeigen- und Radiowerbung zu finden:

Bsp.: Mineralwasser- Werbung: Grüne Stunde – Passuger. (Produktanspielung, da das beworbene Wasser Passuger in einer grünen Flasche präsentiert wird).

Kontamination/ Häufung:

Hierbei soll der Doppelsinn des Phraseologismus verdeutlicht und die Zielgruppe motiviert werden, alles zu lesen/ hören/ sehen, um mehr Phraseologismen zu entdecken:

Bsp.: (siehe die bereits an anderer Stelle gebrachte Bosch- Waschmaschinen- Werbung)

Verletzung der semantischen Selektionsbedingungen:

Bsp.:  (siehe wiederum Bosch- Werbung) Mit allen Wassern gewaschen sein / kurzen Prozess machen: eigentlich dürfte die Subjektstelle nicht mit einem Werbeprodukt, sondern müsste mit einem menschlichen Wesen besetzt werden; so jedoch erhalten die Gegenstände durch metaphorischen Transfer das mit dem Phraseologismus eigentlich kompatible Merkmal „menschlich“ und werden anthropomorphisiert.

Koordinierung:

Bsp.: Streckform Freude haben koordiniert mit freien Elementen: So haben Sie es leicht und viel Freude dabei
Metasprachliche Kommentierung:

Bsp.: „Die schönste Versuchung, die es je gab“ ... Oscar Wilde

Durch die Anführungs- und Schlusszeichen wird die Wortverbindung als Zitat gekennzeichnet,

die Namensnennung soll den Worten mehr Gewicht verleihen und suggerieren, dass sich Wildes Lob auf den beworbenen Wein bezieht.

Abtrennung:

Bsp.: Werbeanzeige für ein bebildertes Jahrbuch: Welche Persönlichkeiten machten 1990 besonders von sich reden? Eine Porträt-Galerie von Menschen, die mehr sagt als tausend Worte: spritzig, frech, besinnlich.

Ausgesagt werden soll: ein Bild sagt mehr als tausend Worte, viele Bilder sagen ein Vielfaches von „mehr als tausend Worte“. Die Aussagekraft des Buches wird demnach unterstrichen; zudem wird das ausgetauschte Substantiv durch einen Relativsatz abgetrennt, wodurch das Lexem „mehr“ eine stärkere Betonung erhält.

Abschließende Anmerkung zur Rezeption von modifizierten Phraseologismen: Hemmi hat in ihrer Untersuchung mittels Befragung der Versuchspersonen festgestellt, dass es vielen Menschen sehr viel schwieriger fällt als von den Werbetreibenden angenommen, Phraseologismen in einem Text zu erkennen und zu isolieren bzw. den Ursprungsphraseologismus im Falle einer Modifikation zu identifizieren. Nicht selten kann also die antizipierte Werbewirksamkeit spezifischer Modifikationsverfahren angezweifelt werden!

4. Sprachformen in der Werbung

Nach Hemmi lassen sich Sprachformen in der Werbung unterteilen in die Bereiche:

· Mundart

· Standartsprache

· Fremdsprache

· Mundart und Standartsprache

· Fremdsprache und Mundart und/oder Standartsprache

· Nicht gesprochene Texte

Die Werbung wurde unterteilt in Anzeigen-, Radio- und Fernsehwerbung. Nach einer Untersuchung von Hemmi ergab sich für die Sprachformen in den Werbebereichen folgende Gewichtung (Untersuchung in der Schweiz):

	
	Anzeigen-werbung
	Radio-

werbung
	Fernseh-werbung

	Mundart
	0
	39,4
	30,9

	Standartsprache
	85,6
	27,1
	42,6

	Fremdsprache
	0
	2,7
	4,8

	Mundart und Standartsprache
	3,2
	19,7
	16

	Fremdsprache und Mundart/Stand.
	11,2
	11,2
	3,7

	Nicht gesprochener Text
	
	
	2,1


Anteile von Phraseologismen einer Sprachform in den jeweiligen Medien.

(links Mundart, Mitte Standartsprache, Rechts Fremdsprache)
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Werden im Radio Phraseologismen verwendet, so zeigt sich ein besonders hoher Anteil in der Sprachform „Mundart und Standartsprache“ sowie in dem Gemisch aus Fremdsprache und Mundart/Standartsprache.

Im Fernsehen gilt dies besonders für „Mundart“ und „Mundart und Standartsprache“. Bei Anzeigenwerbung entspricht der prozentuale Anteil einer bestimmten Sprachform ziemlich genau der prozentualen Häufigkeit der Phraseologismen. 

· Mundart

Mundart bezeichnet hier die Umgangssprache, nicht jedoch den Dialekt. Sowohl in der Anzeigen-, als auch in der Fernsehwerbung ist Mundart sehr populär, da ihr Attribute wie ´locker´, ´sympathisch´ und ´ausdrucksstark´ zugeordnet werden. Die häufigste Verwendung der Mundart zeigt sich bei Radiowerbung, jedoch ist der Anteil von verwendeten Phraseologismen bei Fernsehwerbung höher. 

Gut ein 1/3 der Phraseologismen setzten sich aus Routineformeln der Alltagssprache zusammen mit denen, so Hemmi, ein Gefühl von Vertrautheit und Plausibilität vermittelt werden soll. Zusätzlich als Kontrast zum eher standartsprachlichem Fernsehprogramm. Hemmi erklärt den geringeren Anteil von Phraseologismen in der (Mundart-) Radiowerbung dadurch, dass hier das reguläre Programm diesen Kontrastaspekt nicht bietet da der Moderator hier „viel näher am Publikum“ sei als beim Fernsehen wo ca. 40% der Phraseologismen Routineformeln und ca. 25% Werbesprüche sind. 

Bei Anzeigenwerbung tritt sehr selten Mundart auf. Argument dafür ist die Rezeptionsschwierigkeit die der Leser beim Anblick solcher Texte hat.

· Standartsprache

In der Anzeigenwerbung bildet die Standartsprache die deutliche Mehrheit, gefolgt von der Fernsehwerbung. Die Standartsprache unterstützt die Ernsthaftigkeit der Werbung, besonders wenn es um Luxus- und Technikartikel geht. Die Phraseologismen bestehen dort aus prägnanten und produktunterstützenden  Werbesprüchen. Die Mehrheit jedoch aus modifizierten, dem Betrachter bereits bekannten, Phrasen oder Slogans. 

Radiowerbung hat, so Hemmi, nur einen geringen Anteil von Standartsprache um hier durch die Verwendung von Mundart einen besseren Bezug zum regionalen Hörer herzustellen. Phraseologismen in Standartsprache sind hier fast ausschließlich Routineformeln.

· Fremdsprache

Diese Anteile sind sehr gering, da die Zielperson nicht überfordert werden soll. Deshalb wird zumeist auf Phraseologismen gänzlich verzichtet. Wenn welche vorhanden sind, so werden sie fast immer mit Text eingeblendet um den Rezeptionserfolg zu erhöhen. 

· Mundart und Standartsprache

Wenn Mundart bei Anzeigenwerbung vorkommt, dann nur in Form von einzelnen „Splittern“, die in einen ansonsten Standartsprachlichen Text eingeflochten werden. Durch dieses fremde Schriftbild wird der Leser irritiert und seine Aufmerksamkeit auf die Werbung gelenkt. Unter diese Sprachform werden auch Dialekte, bzw. Dialektschreibungen gezählt (z.B. Flensburgerwerbung).

· Fremdesprache und Mundart und oder Standartsprache

In dieser Sprachform finden sich z.B. englische Wörter, die in deutschen Werbetexten auftreten.

Fremdsprachliche Wörter sollen das Image des Modernen und Fortschrittlichen unterstützen und Assoziationen zum Herkunftsland wecken. Phraseologismen erscheinen meist in Form von Begrüßungsformeln, modifizierten Liedtiteln und durch Bezug auf Kinofilme. 

· Schriftlichkeit eines Werbespots

Werden im Fernsehen Phraseologismen als Text ein geblendet, so werden sei zu 2/3 auch gesprochen um die Rezeption zu erleichtern. Die Hälfte der Phraseologismen bestehen aus Werbesprüchen. Der Rest besteht zumeist aus Modellbildungen mit integriertem Produktnamen und modifizierten Phraseologismen aus andern bereichen. 

5. Position

· Texte von Werbeanzeigen teilen sich meist in 4 Teile: Schlagzeile, Haupttext, Slogan, Bestellcoupon

· Texte von Radio- und Fernsehwerbungen kann man grob in Spotanfang, Spotmitte und Spotende aufteilen

Anteil von Phraseologismen:

Anzeige: 17 von 29 (relativ textarmen) Anzeigen (59%)

Fernsehen: 6 von 18 Spots (33%)

Radio: 6 von 10 Spots (60%)

Position innerhalb der Werbeteile: 

	
	Schlagzeile/Spotanfang
	Haupttext/Spotmitte
	Slogan/Spotende

	Anzeige
	18,7%
	57,6%
	17,5%

	Radio
	25%
	58,5%
	16,5%

	Fernsehen
	15,9%
	47%
	37,2%


Hypothese bestätigt sich: Phraseologismen kommen häufiger am Ende von Fernsehspots vor als am Ende von Radiospots oder Werbeanzeigen

6. Gesprächsformen von Phraseologismen

a) Fernsehwerbung:

· Off-Text

· von einer für das Publikum unsichtbaren Person gelesener Text in ruhigem, nüchternem Tonfall

· wirkt unpersönlich und neutral

· Eindruck einer objektiven, glaubwürdigen Berichterstattung

· auf dem Bildschirm erscheint das beworbene Produkt oder eine Situation, die im Off-Text näher erläutert wird

· Monolog

· innerer Monolog oder direktes Ansprechen des Publikums

· bemühen, die Gunst des Publikums zu erlangen, Kaufmotivierung

· Dialog

· vergleichbar mir einem Kurzspielfilm, eine Problemstellung wird geschildert

· Spielhandlung = Medium für die Werbebotschaft

· vermittelt Problemstellung weit plastischer als der Monolog

· erzeugt Stimmungsinhalte

- 6 Subkategorien:

1. Off-Text

3. Dialog 



5. Off-Text und Dialog

2. Monolog

4. Off-Text und Monolog

6. Monolog und Dialog

b) Radiowerbung:

· O-Ton

· nicht abgelesen, spontan gesprochen, Hintergrundgeräusche

· zur Auflockerung von „Off-Texten“

· Texte im Ton-Studio

· abgelesen, neutral kommentierend, ohne atmosphärische Elemente

( keine klare Trennung möglich

- Differenzierung nach Saxer/Rathgeb in folgende Subkategorien:

1. Monolog

4. Dialog und Monolog

2. Folgemonolog

5. Polylog (kaum bis gar nicht vorhanden)

3. Dialog


c) Anzeigenwerbung:

( nur wenige Gestaltungsmöglichkeiten für Monolog- oder Dialogsituationen:

· Bildgeschichten mit Sprechblasentexten

· Kommentare

· gekennzeichnet durch Anführungszeichen oder als direkte Rede

1. Monolog
2. Dialog

Untersuchungsergebnis:

( In der Untersuchung wird auf einen intermedialen Vergleich verzichtet, da die Darstellungsweisen in den Medien zu unterschiedlich sind.

Phraseologismenarm:

· Fernsehspots mit durchgehendem Off-Text 

· Radiospots mitausschließlichem Monologtext

(Spots sollen objektiv und seriös wirken, Nüchternheit würde durch den Gebrauch von Phraseologismen und Routineformeln gestört werden

(Low-Budget-Werbeproduktionen lassen auf dilettantische Machart ohne sprachliche Raffinesse schließen

Phraseologismenreich:

· Fernsehspots mit einer Mischung aus Off- und Monolog- oder Dialogtext

· Radiospots mit Monolog- und Dialogpassagen oder Folgemonologen

(Werbung mit mehreren Gesprächsformen enthält Teile emotionalisierter Werbetexte

(wird oft hochwertiger und mit weniger finanziellem Aufwand erstellt als nur monologische Radiospots

( Phraseologismen sind dabei (sowohl in modifizierter als auch in nicht modifizierter Form) ein beliebtes Stilmittel der Werbetexter

(sie versuchen dabei, einen Dialog möglichst realitätsnah und plastisch wiederzugeben

(durch explizite Ansprache des Publikums durch Monologszenen, versuchen sie, die Aufmerksamkeit zu erlangen

(hier werden sehr viele mundartliche Routineformeln verwandt

äußerst selten:

· Spots mit ausschließlichen Dialogen in beiden elektronischen Werbemedien

( Monolog- oder Off-Stimme (Sachlichkeit, Seriosität) vermag mehr zum Kauf zu animieren als eine Dialogszene

· Anzeigenwerbung bedient sich dem Stilmittel der Routineformel in direkter Rede und setzt Phraseologismen in Verbindung mit personifizierten Gegenständen ein (komischer Effekt)

( Direkte Rede in Verbindung mit Monolog- oder Dialogfetzen erregt die Aufmerksamkeit des Publikums

7. Zusammenfassung und Schlussbemerkungen

Bestätigung des unterschiedlichen Gebrauchs von Phraseologismen in Anzeigen-, Radio- und Fernsehwerbung durch die Untersuchungen. 

Es gibt deutliche Abweichungen zwischen den quantitativen Vorkommen von Phraseologismen in den drei Werbemedien. Phraseologische Wortverbindungen werden in Abhängigkeit der drei unterschiedlichen Medien verwendet.

Die unterschiedliche Verwendung von Phraseologismen: Mediale Charakteristika

· Fernsehen: riesige Palette an visuellen und akustischen Darstellungsmöglichkeiten

· Radio: vielfältige auditive Gestaltungsmöglichkeiten

· Anzeige: eingeschränkte visuelle Darstellungsmöglichkeiten

Fernsehwerbung:

· weniger modifizierte geflügelte Worte

· zu Beginn: stark aktivierende dynamische Bildfolgen, in der Mitte: auflockernde, aufmerksamkeitsheischende verbale Mittel, am Ende: Kernidee der Werbebotschaft wird formuliert, meist in Form von Phraseologismen (mehr Phraseologismen am Ende und weniger am Anfang und in der Mitte im Vergleich zu Radio und Anzeige)

· Werbesprüche werden weitaus häufiger eingesetzt, als bei den beiden anderen Medien

· Modifikationen der Phraseologismen können leichter wahr genommen werden (akustischer und visueller Kanal). Memorieren von Werbesprüchen durch traditionelle Werbeslogans. Fehlen von Verweisen im sprachlichen Kontext bei modifizierten Phraseologismen

· Kaum Streckformen mit Funktionsverben

· Verweise im sprachlichen, akustischen und visuellen Kontext

· Viele Wiederholungen der gesprochenen Sprache

· Mundart und Standardsprache

· Einsatz von Phraseologismen hängt mit der Wahl der Sprachform zusammen

Radiowerbung:

· durch explizite Höreradressierung wird die Aufmerksamkeit der Hörer gewonnen

· Gespräche sollen plastischer werden, um Alltagssituationen zu simulieren und Stimmungsgehalte zu erzeugen

· verbale Phraseologismen werden häufig eingesetzt, um die visuellen Gestaltungsmerkmale zu ersetzen und die visuelle Vorstellungen der Hörer zu aktivieren

· Das Radiopublikum geht häufig anderen Haupttätigkeiten nach, d.h. die Werbung ist beiläufig

· Kaum Streckformen mit Funktionsverben

· Verweise im sprachlichen und akustischen Kontext

· Viele Wiederholungen der gesprochenen Sprache

· Besonders viele Wiederholungen von Modifikationen für eine leichtere Rezeption

· Mundart und Standardsprache

· Die Rezeptionsgegebenheiten der elektronischen Medien ist gegenüber den Rezeptions-bedingungen der Anzeigenwerbung (Informationsverarbeitung kann selbst bestimmt werden) erschwert.

· Bei mundartlichen und standardsprachlichen Phraseologismen treten große Divergenzen zwischen Printmedien und elektronischen Medien auf. 

Anzeigenwerbung:

· Das Zeitschriftenpublikum kann durch die Lesetätigkeit besser aktive Gedankenanstrengungen leisten

· Streckformen mit speziellen Funktionsverben (Charakteristika der Standardsprache) sind häufig

· Höchster prozentualer Anteil von modifizierten Phraseologismen (anspruchvoller und komplexer als bei Radio und Fernsehen)

· Wenige Wiederholungen  der expliziten, geschriebenen Standardsprache (Wiederholungen können als penetrant empfunden werden, was zur Überdrussreaktion führen kann)

· Standardsprache 

Der Einsatz von Phraseologismen bezweckt bestimmte Wirkungen:

Durch einen Überraschungseffekt in der Werbung soll die Aufmerksamkeit des Publikums gewonnen werden. Dies geschieht durch den Einsatz von Phraseologismen. 

· Das Spiel mit den verschiedenen Bedeutungsebenen soll bei dem Publikum zum Aha-Erlebnis führen

· Humorvolle Werbetexte gefallen besser, witzige Bezüge sollen durch phraseologische Wortverbindungen hergestellt werden 

· Phraseologismen sollen durch ihre bekannten Strukturmuster die Rezeption und das Behalten der Kernidee erleichtern (Dies ist besonders gut, wenn nur der Produktname in die feste Wortverbindung integriert wird)

· Durch Rhythmisierungen und Reime der Phraseologismen wird die Einprägsamkeit erhöht

· Phraseologismen regen durch bildhafte Komponenten zur visuellen Vorstellung an

· Geringfügig modifizierte Phraseologismen sollen das Publikum unbewusst erreichen und ein positives Gefühl erzeugen

Befragung von 30 Personen in Bezug auf Anzeigenwerbung (S. 196-214)

· Phraseologismen sprechen die Personen nur selten auf bewusster Ebene an
· Modifikationen werden kaum in einem bewussten Denkvorgang wahr genommen (Viele Personen geben an, die Wortverbindung zwar zu kennen, aber nicht an sie gedacht zu haben).
· Phraseologismen sprechen die Personen kaum spontan an
· Die Reaktionen sind zu 2/3 positiv und zu 1/3 negativ
· Durch die Dominanz der Bilder werden Phraseologismen kaum beachtet
· Bei direkten Hinweisen auf Phraseologismen sind die Reaktionen der Personen sehr heterogen. 
· Nur vereinzelt werden die modifizierten Phraseologismen wahr genommen und das Spiel mit den Bedeutungsebenen wird als witzig empfunden
· Modifikationen können den Leser überfordern und zu negativen Reaktionen führen (auch in Bezug auf das Produkt)
· Negative Eindrücke können aber nicht nur durch die Modifikation zu Stande kommen, sondern auch durch die Ablehnung des Produktes, von Werbung, der Befragung oder der Aufmachung der Anzeige
Von der Befragung können keine entgültigen Schlüsse gezogen werden. Festgestellt wurde, dass es für viele Personen viel schwieriger ist, Phraseologismen aus dem Text zu erkennen, als vor der Befragung erwartet wurde. Freud ordnet diese Reaktion dem “Vergessen“ oder der “Absperrung“ zu. „Das habe ich eigentlich immer gewusst, nur nicht daran gedacht.“ 

Der Trend zur Benutzung von nicht-modifizierten und modifizierten Phraseologismen in der Werbung wird anhalten. Nach den Befragungen werden hauptsächlich einfache Modifikationen als witzig empfunden und exklusive Modifikationen von ungeläufigen Phraseologismen kaum oder gar nicht gewürdigt.
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