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SANDRA REIMANN/KATERINA SICHOVA

Hort, hort...! Phraseme in der Horfunkwerbung

1. Einfiihrung

Die Untersuchung von Phrasemen in der Werbung ist nichts Neues (vgl. u. a.
die Ausfiihrungen von HEMMI 1994, SABBAN 1998, BALSLIEMKE 2001 und
VESALAINEN 2007). Die Horfunkwerbung — die sprachwissenschaftliche Be-
schiftigung mit dem Hérfunk und der dort geschalteten Werbung wird gene-
rell erst seit wenigen Jahren betrieben — wurde in dieser Hinsicht jedoch ver-
nachlissigt; eine Ausnahme ist die Arbeit von HEMMI (1994). Deren Ergeb-
nisse sind jedoch unter anderem aufgrund der Einschrinkung auf Werbung in
Schweizer Medien und der Besonderheit dieser Varietit des Deutschen nur
bedingt iibertragbar.'

In Hinblick auf die Bezichung zwischen Phraseologie und Werbung ist
die zentrale Frage zuniichst, ob und in welcher Weise (bzw. mit/in welchen
Funktionen) Phraseme in der Radiowerbung tiberhaupt vorkommen und um
welche Typen von Phrasemen es sich dabei handelt.

1.1 Korpus

Der Untersuchung und Beantwortung der genannten Fragen legen wir ein
Korpus von rund 500 Radiowerbespots aus den Jahren 2000 bis 2009 zugrun-
de. Dabei handelt es sich sowohl um Produktwerbung als auch um Werbung
fiir gemeinniitzige Organisationen oder die Werbung der Bundeszentrale fir
gesundheitliche Aufklirung. Es sei grundsitzlich betont, dass wir exempla-
risch vorgehen und keine statistischen Auswertungen vornehmen.

Die Spots stammen iiberwiegend von den ARD-Radio-Kreativ-Wettbewer-
ben (vgl. Literaturverzeichnis). Rahmendaten wie Ausstrahlungszeit, -ort und
Sender sind uns nicht bekannt, fiir unsere Untersuchung aber auch irrelevant.

I Zum Dialekt in der Werbung siche z. B. auch BAIWA ( 1995) sowie JANICH (2010,
228-232). Zur Werbung im Horfunk vgl. u. a. REIMANN (2008a).
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Verschriftlichung des auditiven Codes

Der Untersuchung von Hérfunkwerbung geht die Transkription der Spots vor-

aus.

Spot Nr. | (Haribo, 200())2:

Zeile Sprecher Sénger Musik, Kommen-
Geriusche tar
Wenn jemand yoll im Saft vermutlich Geriusche
steht/so ist das in der Vogel- sind vor-
Regel natiirlich nichi gezwitscher handen, bis
waortlich zu nehmen/ im Hinter- der Jingle
grund beginnt
2 Bei den neuen Safigoldbiiren
von HARIBO stimmt es aller-
dings/
Die haben néimlich 22 Prozent
Lruchtsafi und das gleich N
sechsfach/ Je mstru-
Himbeere/Apfel/schwarze mental ein-
Johannisbeere/Limette/ gespielter
Birne und Pfirsich/ Ton zur
Die schmecken kistlich und Unterstrei-
sind weich/aber kleckern chung jeder
nicht, wenn man den Beutel Sorte
aufinacht/
rascheln
(Offnen ciner
Tiite)
3 Haribo musikalische | Es handclt
macht Untermalung | sich um den
Kinder langjiihrig
Jiroh/ cingesetz-

)

und Ir-
wachs 'ne
chenso

ten vokal-
instrumen-
talen Jingle
der Marke

2 Feuschrift im Text markiert Phraseologismen, Unterstreichung die Betonung.
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Der Haribo-Spot (Aufnahme von Antenne Bayern), den wir exemplarisch
transkribiert haben,” basiert auf einem Sprachspiel mit dem Phrasem voll im
Saft stehen und illustriert besonders deutlich — iiber die Metaebene — das
Thema Phraseologic: Der populire Moderator Thomas Gottschalk nimmt eine
Kommentierung des Phrasems wie auch der wdortlichen Bedeutung dieses
Syntagmas vor: ,,Wenn jemand yoll im Saft steht/so ist das in der Regel na-
tiirlich nicht wortlich zu nehmen/Bei den neuen Saftgoldbiren von HARIBO
stimmt es allerdings [...|* (Zeilen 1 u. 2).

Im Weiteren verzichten wir jedoch auf eine ausfiihrliche Transkription
mit Angabe von Musik, Gerduschen und (weiteren) Kommentaren sowie
Unterstreichungen der betonten Stellen; wir beschriinken uns auf die Ver-
schriftlichung des gesamten Spottextes oder der im Hinblick auf unsere Un-
tersuchung der Phraseologie relevanten (sprachlichen) Passagen. Aufierdem
ist eine Transkription in Buchstabenschrift fiir die Zwecke des Beitrags aus-
reichend, eine phonetische Transkription im Rahmen der Beschiftigung mit
der Phraseologie ist nicht notig. Die Interpunktion wird eng und vor allem fiir
die eindeutigen Fille (z. B. Fragesatz, vollstindiger Aussagesatz) an die ge-
schriebene Sprache angepasst, andererseits so leserfreundlich wie moglich
gestaltet.

2. Zur Phraseologie

Die ,geradezu chaotische terminologische Vielfalt* (PiLz 1981, 1) im Hin-
blick auf den Forschungsgegenstand der Phraseologie ist seit den 1990er Jah-
ren weitgehend beseitigt (eine Auflistung der ,,Benennungen, die fiir das
sprachliche Phidnomen kreiert worden sind™ liefert PABST [2003: 7 f.]; etab-
Jiert haben sich die Bezeichnungen Phraseologismus und Phrasem, von denen
wir uns die zweite zu eigen machen, vgl. auch BURGER u. a. [2007a, 2 £]).
Noch keine Einigkeit besteht hingegen darin, wie breit dieser Forschungsge-
genstand gefasst wird und wie er zu klassifizieren ist (zur Diskussion der
phraseologischen Merkmale und Eigenschaften siche u. a. SicHoOVA 2009,
25 f1).

A

3 Zur Transkriptionspraxis bei der Verschriftlichung der Werbetexte vel. z. B.
GREULE (2008, 90-92).
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Unsere Ausfithrungen basieren auf der Phrasem-Definition von CERMAK
(2007, 32).* Von dieser Definition ausgehend kénnen nach CERMAK (2007,
42 1) strukturelle Phrasemklassen gebildet und weiter unterteilt werden (. B.
verbale Phraseme innerhalb der Kollokationsphraseme® wie J-n dibers Ohr
hauen). Eine formale Aufteilung der Phraseme steht in diesem Beitrag aller-
dings nicht im Vordergrund und wird daher nicht durchgefiihrt.

Von Relevanz ist im Hinblick auf unseren Ansatz ,das Kriterium der
Zeichenfunktion, die die Phraseologismen in der Kommunikation haben™
(BURGER 2003, 36). Nach diesem Kriterium kann der Bereich der Phraseme
zusammen mit BURGER (2003, 36 ff) in sog. referentielle, strukturelle und
kommunikative Phraseme gegliedert werden. Die sog. referentiellen Phraseme
bezichen sich auf Objekte, Vorgiinge oder Sachverhalte der realen oder fikti-
ven Wirklichkeit. Beispiele aus unserem Korpus sind bar auf die Hand., dic
Nase voll haben, reden wie ein Wasserfall, Nach dem Spiel ist vor dem Spiel
oder Wer zuletzt lacht, lacht am besten. Kommunikative Phraseme iiberneh-
men diverse Aufgaben bei der Steuerung der kommunikativen Handlungen,
wie Herzlich willkommen oder Zum Wohl. Strukturelle Phraseme haben dic
Funktion, (grammatische) Relationen herzustellen, z. B. in Bezug auf oder
sowohl —als auch. Sie werden in unsere Analyse jedoch nicht einbezogen.

Im Rahmen der Forschungsliteratur, die sich mit der Frequenz der Phra-
seme in der Werbung beschiftigt, ist auffillig, dass die Autoren zu geradezu
gegenteiligen Ergebnissen bei der quantitativen Bestimmung der Phraseme in
Anzeigen oder Spots gelangen.® Der Grund ist klar: Unterschiedliche
Phrasemdefinitionen und v. a. das Miteinbezichen oder Nichtmiteinbezichen
der oben als strukturell oder kommunikativ bezeichneten Phrasemklassen in
die Untersuchung wirken sich selbstverstindlich auf dic quantitativen Ergeb-
nisse aus.

N T LN N T o R 5,

4 Das Phrasem ist ¢in nicht modellhaftes, stabilisicrtes Syntagma von Elementen,
von denen (mindestens) ein Element aus der Perspektive des anderen Bestandieil
cines extrem beschriinkten und geschlossenen Paradigmas ist (formal und meist
auch semantisch). [Ubersetzung: K.S.

5 Es handelt sich, vereinfacht gesagt, um Phraseme, deren Komponenten Worter
sind und die an sich noch keine Proposition bilden. BURGER (2003, 37) nennt sol-
che Phraseme ..nominative Phraseologismen™ (d. h. unterhalb der Satzgrenze): or
zihltallerdings nur dic referenticllen Phraseme hierzu (dazu siche weiter unten).

6 Vgl. dazu die Diskussion von BALSLIEMKE (2001, 41 {1.).
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3.  Medienspezifika des Horfunks und der
Horfunkwerbung

Sprechen wir iiber Werbung, so ist es notwendig, die dominierende Funktion
dieser Kommunikationssituation wenigstens kurz zu thematisieren. Es liegt
die Appellfunktion vor; in der Regel soll ein Produkt verkauft bzw. es soll fiir
einen ,,guten Zweck®, eine Partei oder eine kulturelle Einrichtung geworben
werden. So ist Werbesprache auch immer persuasiv ausgerichtet.

Ein grundlegendes Merkmal des Horfunks ist seine — um knapp mit
KOCH/OESTERREICHER (1986 und 2008) zu sprechen — mediale Miindlichkeit.
Fine medienspezifische Maglichkeit ist die Dialogsituation, ein Gesprach,
sowohl innerhalb des Spots als auch in der Interaktion mlt den Horern. Es
muss jedoch zwischen spontaner (unvorbereiteter) Sprache,” wie sie uns etwa
im /\Illa,gs%spmch begegnet, und der Reproduktion von (medial) geschr iebe-
ner Spmchc — etwa bei einem schriftlich vorliegenden Manuskript fiir einen
Horfunkspot — differenziert werden: Die Textvorlage kann nédmlich konzepti-
onell miindlich gestaltet sein, freilich unter Tilgung moglicher allzu stérend
erscheinender Phiinomene (dazu gehoren etwa ungewollte Satzabbriiche und
Wiederholungen, Probleme bei der Wortfindung und Versprecher).

So ist, wie u. a. auch die Arbeit an diesem Aufsatz gezeigt hat, in auditi-
ven Medien neben der medialen auch konzeptionelle Miindlichkeit vorhanden,
nimlich als Nachahmung spontan gesprochener Sprache. Auf diese Weise soll
die Werbesituation weniger offensiv erscheinen; Authcnlmldl und somit Ehr-
lichkeit und Glaubwiirdigkeit sollen vermittelt werden.”

Konzeptionelle Schriftlichkeit dagegen liegt in auditiven Medien héufig
am Spotende vor: Kommentarsprecher beispielsweise bedienen sich ihrer hidu-
fig — nicht nur im Slogan — hinsichtlich der Syntax, Wortwahl und Sprachva-

7 SCHANK/SCHOENTHAL (1983, 7) definieren ,gesprochene Sprache™ als . frei for-
muliertes, spontanes Sprechen aus nicht gestellten, natiirlichen Kommunikations-
situationen, Sprache also im Sinne von Sprachverwendung, nicht von Sprachsys-
tem™.

8 HOLLY/PUSCHEL (1996, 11.) z B. sprechen von ,sekundirer Oralitit™ in den
Medien.

9 Dies trifft z B. fiir Werbespots zu, die einen Dialog, ein Gespriich enthalten (v. a.
in Syntax, Lautung und Wortschatz). Vgl. die Zusammenfassung von SCHWI-
TALLA (2006, 20 {T.).
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rietdit (meist Standardsprache). Dies ist auch bei den vorliegenden Spots der
Fall.

Kommunikations- und werbestrategisch bieten sich im Horfunk die Insze-
nierung verschiedener Situationen sowie Gattungsreferenz — beispielsweise in
der Gestaltung als Nachrichtensendung — an. Im Vergleich zu visuellen Medi-
en entstehen die Bilder im Kopf der Horer individuell (vgl. REIMANN 2008a).

Dazu konnen auch prosodische Phinomene und Geridusche beitragen.
Eine Verbindung der méglichen Darstellungsmittel im Radio zeigt sich im
Phrasem aus dem letzten Loch pfeifen am Ende eines Volkswagen-Spots. Das
Verb pfeifen wird durch das entsprechende Gerdusch illustriert:

Wir pfeifen [Geriusch: pfeifen], wir pfeifen [Geriusch: pfeifen] aus
dem letzten Loch [Geriiusch: pfeifen] (Volkswagen, 2009).

4. Phraseme in der Horfunkwerbung — Ergebnisse der
Analyse

Zu Beginn kann vorweggenommen werden, dass auch die Wah! der Phraseme.
wie unsere Analysen ergeben haben, von der Werbestrategie und dem Werbe-
ziel abhiingt. Unsere Aufteilung der in den Spots gefundenen und fiir uns
relevanten Phraseme erfolgt somit, wie bereits gesagt, primir funktional. So
werden Phraseme im Spot-Text einerseits cingesetzt, um beim Hérer die Ver-
trautheit der spontanen Kommunikationssituation hervorzurufen (vgl. auch
VESALAINEN 2007, 299), andererseits — und dies zumeist in einer modifizier-
ten Form —, um die Aufmerksamkeit des Horers zu wecken.

4.1 Phraseme unterstiitzen den Eindruck spontan gesprochener

Sprache

Mit Phrasemen, die sprachlich Spontaneitiit vermitteln sollen, haben wir es in
der Horfunkwerbung stindig zu tun.

Die unter anderem von FLEISCHER (1997, 282) und STEIN (2007, 220)
hervorgehobene ,,Dominanz der Oralitit® in der Phraseologie wird damit
unterstiitzt. Diese Phraseme werden im Spot formal wie semantisch unauffil-
lig verwendet. Die Sprecher setzen Phraseme dabei so wie in alltiglichen
Kommunikationssituationen ein, um den Werbekontext zu verdringen, vel.
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weil ich mich aus erster Hand iiber das Weltgeschehen informieren will
(ProMarkt, 2003).

Zum Gliick haben wir noch geniigend Vorrite (Mercedes, 2008).

es kommt in die Jahre (Auto-Vermictung Hertz, 2000).

Kontofiihrung ohne Wenn und Aber (Sparda-Bank, 2009).

sie redet wie ein Wasserfall (Telekom, 2009).

Neben den eben vorgestellten sog. referentiellen Phrasemen kommen hier
sowohl die strukturellen Phraseme, die wir, wie gesagt, nicht beachten, als
auch die sog. kommunikativen Phraseme vor, wie der Beginn des Dialogs in
einem Spot von Vodafone zeigt:

Willkommen [...] Was kann ich fiir Sie tun? (Vodafone, 2007).

Die kommunikativen Phraseme sind ein gingiger Bestandteil von Horfunk-

werbung, was einen Unterschied zu gedruckter Werbung (Anzeigen) dar-
10

stellt.

4.2  Phraseme dienen als Hinhorer und Aufmerksamkeitswecker

Auffillig ist, dass nur eine relativ geringe Zahl an Phrasemen in diese Gruppe
cingeordnet werden kann. Diese Funktion haben die von BURGER (2003, 36)
als referentiell bezeichneten Phraseme inne.

Wir unterscheiden Phraseme mit und ohne Bezug zum Produkt/zum Un-
ternchmen.

4.2.1 Phraseme ohne Bezug zum Produkt oder zum Unternchmen
o

Die Verwendung dieser Phraseme dient primér der Unterhaltungsfunktion. In
unseren Beispielen kommen sie im Rahmen von Werbestrategien vor, die auf
andere Textsorten bzw. Textgattungen Bezug nehmen; es liegt demnach Inter-
textualitdt vor.

Aufgrund dieser Strategie spricht die Werbung den Horer emotional an
und triigt dazu bei, dass er die Werbung méglicherweise als witzig oder an-
derweitig interessant empfindet. Ob dadurch die Verankerung des Unterneh-

10 Siche dazu auch den Beitrag von JANICH (2005). Sie untersucht Schlagzeilen und
Slogans von ca. 1.000 Werbeanzeigen aus dem Magazin ..Der Spiegel™, Jg. 2004.
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mens oder des Produktnamens im Gedichtnis des Hérers gelingt, ist eine
andere Frage.

Die Bedeutung des Phrasems spielt jedoch im Hinblick auf das Produkt
oder das Unternchmen keine Rolle. Deswegen konnen solche Phraseme. dic
tibrigens in unserem Korpus kaum vorkommen, auch an unterschiedlichen
Stellen der Werbung platziert werden. Die Phraseme, die so eingesetzt wer-
den, konnen modifiziert sein, doch kommen sie auch nichtmodifiziert vor.

In der Werbung fiir ein Produkt zur Stirkung der Gedichtnisleistung der

Marke Doppelherz aus dem Jahre 2007 kommen drei Phraseme im Rahmen
einer Multiple-Choice- Aufgabe, die textstrukturell an die bekannte Sendung

»Wer wird Milliongr? erinnert, vor: mein lieber Scholli, mein lieber Sclhnvan
und mein licher Herr Gesangsverein.

Spot Nr. 2 (Doppelherz, 2007):
[Mann] Ach ja, ich weiB noch ¢ genau, es war neunzehnhundert
[Frau]a) 51b) 53 ¢) 56
[Mann] und wir gingen noch aufs
[Frau] a) Goethe b) Schiller ¢ ) Lessing
[Mann] Gymnasium. Mein Sitznachbar
[Frau] a) Heinz b) Klaus c) Werner
[Mann] und ich, wir hatten nur Flausen im Kopf. Das war vielleicht °
Zeit, mein lieber
[Frau] a) Scholli, b) Schwan, ¢) Herr Gesangsverein!
[Mann; lacht kurz]
[Kommentator] Helfen Sie Threm Gedichtnis — mit Lecithin von Doppel-
herz [kurzer Abschlusston].

Es handelt sich um drej funktional synonyme Phraseme, bei denen die ersten
beiden Komponenten die gleichen sind. Durch die (vielleicht tiberraschend)
parallele Gestaltung der Losungsalternativen — mit der gedachten zweimaligen
Wiederholung von Mein licher liegt eine Anapher vor — bekommt der Hor-
funkspot zusitzlich einen Unterhaltungswert.

Ein weiteres Beispiel fiir einen Spot, der die Aufmerksamkeit der Horer
erregen soll, ohne dass ein Produkt- oder Unternehmensbezug besteht, ist die
Werbung fiir die Biermarke F lensburger.

Spot Nr. 3 (Flensburger, 2005)

[Mann| Warum hacken eigentlich immer alle auf uns Beamten rum? Wir
tun doch gar nix!

[Gerédusch — Offnen einer Flasche mit Schnappverschluss]
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[Kommentator] Flensburger Pilsener
[Gerdusch — Offnen einer Flasche mit Schnappverschluss]
[Kommentator] Das flenst.

Der Witz, der in der Doppeldeutigkeit des Syntagmas Wir tun doch gar nix
liegt, bezieht sich in keinerlei Weise auf das Produkt. Aufimerksamkeitswe-
ckend ist jedoch, dass im Kontext sowohl die wortliche als auch die phraseo-
logische Bedeutung aktiviert wird: Einerseits wird das Klischee bedient, dass
ein angenommener prototypischer Beamter .nichts tut”, das heifit, nicht be-
sonders fleifbig ist. Andererseits wird iiber die eingangs gestellte Frage (,,Wa-
rum hacken eigentlich immer alle auf uns Beamten rum?*) auf das Syntagma
J-m nichts fun'' mit der Bedeutung ‘j-m nichts Bses wollen, j-m nichts an-
tun’, das im Spot somit elliptisch verwendet wird, Bezug genommen.

4.2.2 Phraseme mit Bezug zum Produkt oder zum Unternchmen

Phraseme kénnen in der Werbung aber auch so verwendet werden, dass da-
durch ein expliziter Bezug zum beworbenen Produkt hergestellt wird.

Ein Beispiel fiir einen direkten Produktbezug ist folgendes: Ein Mann
vertraut seinem Tagebuch den Vorwurf seiner Frau an: Ich hditte immer nir
die Ford-Sommermodelle im Kopf. Es handelt sich also um das Phrasem (ur)
J-n/etw. im Kopf haben."

Spot Nr. 4 (Ford, 2005):

[Musik] Liebes Tagebuch! Barbara hat mir heute wieder einmal die Ge-
schichte mit dem Nicht-Zuhdren-Kénnen auf den Tisch gebracht. Ich und
nicht zuhoren konnen, so ein — na ja. Ich weill auch nicht mehr, was sie
gesagt hat, und ist ja auch egal, auf jeden Fall, sie wirft mir vor, ich hiitte
immer nur die Ford-Sommermodelle im Kopf. Du weift ja, die mit den
vielen Extras und den bis zu dreitausend Euro Preisvorteil. Oder was war
das noch mal, was sie mir vorgeworfen hat? Naja. Dein Herbert [Musik]

Der Bezug zwischen Phrasem und Produkt ist besonders eng durch die Inte-
gration des Produktnamens als Akkusativ-Erginzung in das Phrasem. Das Phra-
sem kommt hier ohne jegliche formale und semantische Verdnderung vor.
Phraseme eignen sich in der Funktion, einen Produktbezug herzustellen,
jedoch besonders dazu, sprachspielerisch eingesetzt zu werden, weil dadurch

11 Vgl die Aufnahme dieser Wortgruppe als Phrasem bei SCHEMANN (1993, 867).

12 Ausfiihrlich zu diesem Phrasem vgl. SICHOVA (2009, 290).
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ebenso die Aufmerksamkeit des Hirers geweckt werden .kzmn, ‘-l'"?di'lvf:i- ig::]:
nur fir die Werbung an sich, sondern dariiber hinaus d‘rel([~[ut(,dsl -'i;ﬁa;
oder das Unternchmen. Das Sprachspiel entsteht in unscrem‘Fallc‘ )am’ 1{_ . ~h:;n
ten durch die Modifikation des Phrasems, hier meistens auf der 503].&.“ lsl: die
Ebene. Daher sind davon die eingangs erwihnten strukturellen, aber auc
kommunikativen Phraseme eher nicht betroffen. RRSRELE | ey
Die Modifikation, »ein textbildendes Verfahren [...], das LWm“ ol s
nenten semantischen ,Potenzen des Phraseologismus beruht, dqs S{L.] 4 ’:l
nur in konkreten Kontexten manifestiert und nur kontextuell \{?rswihbf‘i,:]\'/\l]:ilx
(BURGER 2003, 152), unterteilen wir mit BURGER in formale e FSL ‘ los
sche* Modifikation, " Die formale Modifikation betrifft dlg au[SCl‘_ ](:t] n? (ﬂl
Phrasems, d. h. seine lexikalische und seine morphosyntaktische Sllul u)l,ilcw:
semantische Modifikation zielt auf die Bedeutung des Phrasems ab, ohne dass
die dubere Form sichtbar veriindert wiire.
a) die formale Modifikation

Die formale Anderung
ergeben sich diese nichy zwangsliufig. . s autes Recht

Im ersten Beispiel wird eine Erweiterung des Phra,.gems,/ﬂs "Feil der Be.
sein durch das Adjektjy dffentlich vorgenommen, das WlCdc”"P. . Hier trifft
nennung von ARD und ZDF als (Anstalten) offentlichen Rechts 18 ;,, o T
der Fall des — cher selten vorkommenden — Unlcrnchlﬂ‘ﬂ?SMZU'D)s dr‘er.n auf
Werbung bezieht sich nicht auf ein konkretes Produkt der Firma, rs(i:dirckl‘ in
das gesamte Unternehmen ung seine Unternchmensstrategie, hiet
Abgrenzung von der Konkurreny

Spot Nr. § (ARD, ZDF, 2007): ; ichts sagen ...
[Ménner und Frayen abwechselndj Ahh ... Dazu kann lc'h nic o i1ﬂntinc
Ja gut, &hh ... Dy m - Das Fllt DL azu nicht
Zustindigkeit ... Ap A
duBern werde
[Kommcntalor]
bei uns mehy p
ZDF. Ihr gute

-asem haben, doch
kann semantische Folgen fiir das Phrasem he

, ndmlich den Privatsendern.

Gissen Thnen andere sagen .. . 1y mich d
1 ... Sie werden verstehen, dass ich 1

. Kein Kommentar .. Deshalb gibt es
Sie haben dag Recht, mehr zu erfahren.

. ARD und
) i il SrSWO.
olit- und Nachnclncnsendungcn als ande

s Offentlicheg Recht,
Auch im niichsten

n demonstriert
werden:

= N Sfilkeatio
Beispiel kann eine Phrasem-Modifikati

13 Auf dic von B
crarbeitete K|

ceer Zweiteilung

i . aoe dieser 4 =

ALSLIEMKE (2001, 68 ff)) auf der Grundlage I( - cingegangen.
oo " 52 X ) P ihe (-t~
assifikation der Modifikationen wird hier nicht nd
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Spot Nr. 6 (Balisto, 2000):
[Gong, Kommentator] Und jetzt ein geschmackvoller Werbespot.
[Mann] Du, schau mal, da gibt’s eine CD mit den besten Werbehits.
[Frau] Ah, ist da auch dieses Balisto drauf? [das Wort Balisto wird, das
Vorwissen einbezichend, iibertricben nachahmend gesungen]
[Mann] Ich glaub net, fragn mer mal den Verkiufer.
[Frau] Sagen Sie mal, ist auf dieser CD auch dieses Balisto drauf? [wiede-
rum Nachahmung, siehe oben]
[Mann] Naa [= Nein], um Gottes willen [dialektal ausgesprochen], da
kann ich Sie beruhigen.
[Frau] Na gut, dann nehmen wir die. Wissen Sie, mein Mann und ich, wir
lieben Balisto, aber diese Musik! Balisto. [wieder gesungen, siche oben]
Schrecklich.
[Mann] Schrecklich, ja. Also die Riegel, die konnen sich durchaus
schmecken lassen, aber von Musik ham die keine Ahnung.
[Mann, Frau singen gemeinsam den Jingle] Balisto!
[Jingle im Werbeoriginal] Balisto!
[Kommentator] Das kinnte Ihnen so schmecken!

Es erfolgt zweimal cine lexikalische Substitution des Verbs sc/mecken. Etwa
in der Spotmitte heift es: .Die Riegel, die konnen sich durchaus schmecken
lassen.” Hier wurde das Phrasem sich sehen lassen modifiziert. Am Ende des
Spots wird die verbale Phrasem-Komponente passen durch das Verb sc/ime-
cken ersetzt. Durch die formale Anderung erfolgt die Aktivierung der wortli-
chen Bedeutung, Diese Interpretation wird natiirlich vom Kontext (mit)gesteu-
ert. Somit tritt hier also neben der formalen auch die semantische Modifikati-
on ein. Kritisch in Bezug auf die Werbegestaltung ist jedoch anzumerken,
dass die negative Konm;lalion des Phrasems Das konnte Thnen so passen
sowohl durch die Prosodic als auch durch die Beibehaltung des Adverbs so
zumindest mitschwingt.

b) die semantische Modifikation

Bei der semantischen Modifikation tritt, wie bereits erwihnt, keine formale
Verdnderung des Phrasems ein. Das Sprachspiel besteht hier aus der Wech-
, und der phraseologischen Bedeutung.

selbezichung zwischen der wortlicher ; ;
Jllem Phraseme mit zwei Lesarten von

Es liegt also auf der Hand, dass vor ¢

dieser Erscheinung betroffen sind.
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N chrlich; 1™
Die Einbettung des Phrasems in den Kontext'" ist ]?lelibel, Ui]:cepttcb Bedeuﬂ”‘f
Gegensatz beispiclsweise zur Printwerbung kann die lnt.cn( Textlich hel'gfj.
nattirlich nicht tiber den Text-Bild-Bezug, sondern nur mner werbung fur
stellt werden. Das zeigt sich
eine FuBballkollektion von

i . enie er N~
auch beim folgenden Beispiel, d Coca
Cola:

5 S
s 5 y T(‘)tldnk
Getridnkedosen des Erfrischungsg

Spot Nr. 7 (Coca Cola - Bundesliga, 2003):
[Gerdusch — Offnen einer Flasche]
[Mann] Du, Julia, willst du nicht noch mit raufkomme
dir meine Dosensammlung.
[Frau] Hey, du hast sie ia wohl nicht alle!?
[Mann|] Genau, eine fehlt noch! o - Coc
[Kommentator] Verriicky nach FuBball? Go for it! ch‘ o
ballcollection ist da Hol Dir die fiinfzehn sportli.chen Cocd
von einer phantastischen Auswahl attraktiver Vereine.

[Méinnergruppc schreit, klingt nach Stadionatmosphére]
Jetzt im Handel.

ig ich
19 Dann 2618

o[a-Ful
H:SIZ‘CDOSW

20"
. rasé
“herin ph !
o . e + der Sprecher! Ge
Der Satz ,,Du hast sje Ja-wohl nicht alle!? wird von der Sprech m

. el — it

logisch — die Intonation tragt stark zu dieser Interpretation ?;lni;nmt '1311‘11/
sprachsteilnchmer jedoch wdrtlich verstanden. Der jH“%e M'a-]tlich gemell d

Bezug auf seine vorangegangene — wohl ebenfalls pHamr WOI‘e Funktion e

Aussage, die einen Produkt-/Untemchmensbczug enthilt. P“hen dem VO¥*

Phrasems ist es in diesem Beispiel also, die Verbindung ZWI?T](:H-

gehenden Text ung der ']‘helmltisierung des Produkts hel'{l'sm, ot somit @

Es kommt in der Nihe des Produktnamens vor m.]d luﬂg';{/ erbestor

Art Briicke, und zwar im chronologischen Sinne, zwischen ,, kel
Produktthematisierung. die Briic*

Is¢
1 U]]d

Ein weitereg Beispiel fiir einen Spot, in dem das Pl11'as"b]l]1;C 2007:
funktion innehat, ist die Werbung fiir den VW Fox aus dem Ja
Spot Nr. § (Volkswagen, 2007):
[Musik — Fan faren)
[Mann] Die Geschichte der Beatles in 30 Sekunden.
[Minner, Verzogen|] Hi, ich bin Paul. Hi, ich bin John.
[Musik — Gitarre]

ER ( 2003
14 Ausfihrlicher zur seman

G
oxt vgl. BUR
tischen Steuerung durch den Kontext v&

157 f).
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Lo
-08, wir f:
Hupe o fahren nach Hamburg
Pe eines Dampfschif! =2
e (J ampfschiffs]
58, win ﬁ]lt‘dl'l'e, technisch verzogen]
Hupe ej ahren nach London.
08, wir I;(T Dampfschiffs]
Ge‘"ﬁllscl]d,“ en zu die Friseur. [sic!]
GeSangJ gsl be]lm Haareschneiden]
Zhon she loves
lil%t aus einigen il}/l()tl, Love me do, please, please help me phuhu [Aus-
_‘C . C 1ts A ~ntleg 1< [ i
: isch verzogen] s der Beatles, dazwischen stets Publlkumsapplaus,
S, Wir f
» WIr fahr
Misell fahren nach Indien.
Jungs \E.lhno—T(Sne]
» das ist Yoko
usik — Fanf: ’
— Fanfaren, vi i
Mﬂnn] Ku‘rzlc”u:, vier schrill gespielte Ton¢, Ar
Zum A, und gut — genau wie der
3 1 Automobil gut — genau Wie der VW Fox.
SN '
Syntagma &
urz und gut bezieht sich sowo

{ Tonleiter abwirts]
Volkswagen. Aus Liebe

hl auf die Form des vorange-
hnisch beschleu-

gan
genep -
lllgt n Texteg
@ es — der . . : .
. den lexikalisch, syntaktlsch und radiotec
|s auch auf die folgenden

y ] Abl’iSs T T
phl::.uh“”]gen Lll::]* (ll? Laufbahn der Beatles — 4@
die SCOIOgiSChQ B] Produkt. In der Abfolge wird beil
i“ It deg l)arstqlcde”l'ung aktiviert (wobel die wortliche
s die abSChL], ens wohl mitaktualisiert wird oder werden k
ieBende Bemerkung zur Geschichte der popul

adyr,
~4duy
licr, reh, das
ol g, 0ASS UNM
mittelbar fi ol -
ittelbar folgend das Produkt (Auto) mit diesen — nun wort-
) in yerbindung gebracht wird, ent-

gemej
Ste ]e“']lel s
" = E g
3 lber g P]blgelEChalten (kurz, gut
Mmat; rase : i et :
e tionen ibe d;““ die Briicke zwischen dem ersten Spottell und den
en VW Fox. Somit wird nachtraOllch die wortliche Be-
(=]
gene Geschichte

Ung
(IQ. g des S
dyntagmas i
agmas kurz und gul aquf die eben yorgetrag
picht nur durch die abge-

n Horer zunichst die
Bedeutung durch
ann), und zwar
sren Band ist.

Catle

S bey

. Tt

dyy \hL Art des \S(E;chtn, Diese Lesart wird Gbrigens

kung die Zeitan ll agens des ersten Spotteils, sondern — siickwirkend — auch
A6 ¢ 5 7 ~ . ’ R )

i gabe am Spotanfang (,Die Geschichte der Beatles 1 30 Se-

) unt

) unterstiity

. m f; itzt.

2 oloe

n genden Beispi . .

, “am Schiugs 1 Beispiel steht der Werbetext 1 einem Bezug
s thematisierten Produkt, €8 liegt ¢

n Produkt, €S jegt a

nhaltlich in k
Iso keine Brﬁckenﬂmklion

dem produkt vorI- Der produktbezug
also die Aktivierung der wortli-
Der Spolanl‘ang zeigt dem Horer,

SChe
Winy o0 de
rd . em vor:
they, dllein dul-Z;)]dngt‘henden Text und
Bcdcutun W den semantischen Bruch,
¢ des Phrasems, hergestellt
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. -
logisch V©
dass die Aussage nichr alje Tas

TR -aseo
sen im Schrank zundchst phra
standen werden sol].

Spot Nr. 9 (M¢ Donald’s, 2007):
[Mann und Fray bzw.
selnd]

Hallo, schine Fray
Neun Uhr zehn,
Danke. Ja, ich bin tibrigens der Thorsten. ciflig Sekunden.
Beim nichsten Ton igt es neun Uhr zehn und dreiBig § yehen wir e
Oho, da nimmt’s aber jemand ganz genau. Und wann g¢

schon essen?
Neun Uhr elf.
Na, wir verlieren
[Kommentator]

1
. atywed
~1af 1c]b
. s ”[el(,[()l
automatische Zeitansage iibers

: it fiir mich?
» haben Sie mal *ne Uhrzeit fiir mic

aber keine Zeit, was? stell
Nicht alle Tassen im Schrank'?‘ Dﬂnnjm :
Gldser rein! Die Coca-Cola—Origina]gléiscr zum Samﬂ[Lthﬂurants.

Jjedem Maximeni gratis dazu — in allen teilnehmenden Res

[Musik und Gesang] Mc Donald’s, )

[Kommcntator] Aber nur solange der Vorrat reicht.

[Jingle] Ich liehe es,
Die eigentliche Mo
deutung des Phy
dukts, Glaser,

n Sie doch
en =
btas |(;‘tL

e
grtliche? B -

difikation besteht in der Aktivierung dc[;e\vaol'benen ank
asems, die durch die Thematisierung de;'/s's*en im c.,/jcllbcl1
crmdglicht wird. Das Phrasem nicht U//"_ ‘e;{(let, Was-‘cht als
haben wird hier elliptisch (und als rhetorische Frage) Velw{qs‘s dies M©
bei der Verwcndung von Phrasemen so hiufig vorkommt, da: o
formale Modifikation bewertet wird, . l-ﬁkationb‘”) ?.“. die
Vorausselzung fiir den Erfolg solcher Spiele (Mo(‘,_‘g miisste L_.Alr
Kennen und Erkennen der Phraseme durch den Horer. .leﬁihblick a
geénannten Beispiele empirisch untersucht werden (vgl. im

- lens

b MM 1994, 196 1) el

zeigen die Fmgebogenuntersuchung von HEMMI 1994, | produkt her”" dara?
Dass die Funktion deg Phrasems, einen Bezug zum

konn wohl

. Rl achweisbar st 5
bei unseren Analysen nur bej wenigen Spots nachweisba jeruns * el

qvie
liegen, dass das Spiel mit der Mehrdeutigkeit bzw. der IVAIL(lt::Vkel“e K z; and
der wértlichen alg auch der phraseologischen Bedeu}ung 1.2(161.1101ung L om0’
le (Werbe~)Slralegie mehr ist. Zudem kann die stindige wllti 1 Posi“‘l)] Wit
desselben Spots im Rahmen einer Kampagne die beabsichtig et

srer kani
X O ) - Der Horel

tionale Reaktion in ejpe cher negative verwandeln: Det
nicht mehr héren.
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2 Exkurs:
Kurs: Modellbildungen

aseologieforsclwng der Bereich der s0
(Terminus nach BURGER [2003, 441);
als Pln'ﬂseoschablone
tischer Pragung bzw.

Als cip be

gen: sonderer T .
Nanten Nodol ! Typ wird in der Phr

ei o Modellbi
LI bilc o .
s :]LIS('I R (1 9971unggn‘ betrachtet
o, L]!‘et; FEILKL ,(l.a() ff.) wird diese Erscheinung
Natischem (J‘Lb‘ (1996, 220 ff.) spricht von idioma
G ., eDre v e n
g L:l die Zwecke ‘lluthvses syntaktischen /-\usdrucksmodells.
Span e der Wer : :
o 8egeniiber andere erbung (Lob des eigenen produkts, s€n€ Hervorhe-
ot ]OIDUS auftretend J]SPIO(illktell [der Konkurrenz]) eignet gich das in unse-
LM kann als ko ¢ Strukturschema der/die/das Xsie Y der Welt besonders
egrle positive A”';_Std“le semantische Deutung in der Werbung die beab-
)_Lnder Marke instellung des beworbenen produkts im Rahmen kon-
\dj 1€ relatjy t}gn zugeordnet werden
ektj rei besety ;
ktiy (im SU])CL-II b'tscl/‘baren Komponentel
rlativ) und ein Substantiv, vgl.

Sichyj
Uy
7 sind Autosemanlika, gtets ein

der

probier; 5

. 129 15 @ ~

die i gste' Senf der Welt (Lowensenf, 2009).
Seereise der Welt (Schiffsreisen; 2009).

nem gednderten Kasus bzw. als pré-

ieg,
Se M
. odel|bj
S1t] )lldul v =
1gen konnen auch mit ei
yorkommen, vel.

Sitig
lla]e Fiy
“ugung — i
fiir e ¢ lr ¢ gemeint ist folgend die Zielgruppe —
ollsten
Menschen der Welt (Fel’nsehscnder, 2008).

E
" Xkurs: Slogan
Ihe L
beg
Mgl Sonder
hr Hdere Ste ;
b, edial ver Stellung innerhalb der die meist
Ky Obene py lrve”del werden und sicl
76 "odu ie ;
2u sy kt/die Marke besonders €in rige
. (gcn‘ [)f1 5 . % P as
1 1st, lhem.ll-c. eine Verbindung zwischen
]l‘ag] Unserem (Kls'em” wir den Slogan kurz.
Se ¥ . : . o . s
m, das zum S‘}'PUS fanden wir kaum €if selbststindig exi
Slogan wurde. Ein Beispiel ist die Buchhandlung

Thalj
ali
ia, 2009).

ie Slogans,
im Hinblick quf das
s hier in aller
Slogan anzu-

Werbung haben d
\ beim Rezipienten
n sollen, um €
Phrasem und

nehmcl
gtierendes

Thalia.

a: Entdec
decke neue Seiten (Thal
h der Marke

ncrnctscila
pisher noch

'S
lese N
i cubil
Bvia dune wird sei
nigwmscnf kom ; wird seitens der Werbemacher quf den
gab? | 1 G entiert: ,,Wie bewirbt man diesen Sents
...] Ganz cinfach: Mit S . .
anz einfach: Mit Superlativen, die es so noc
‘/2”wu'lmng.php, Zugrifl

den es 80
h nie gab™,

am 27.07.201 0.

val.

Mp:/y

vy

w.lse !
oewensenf.de/2_loewensen!
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antiSCh
Das Phrasem pneye Seite

" o sem
n det
n entdecken/kennenlernen kommt i
modifizierten sowie ind

1o Bedew
er wortlichen Bedeutung zum Ein.sil‘llzi l[’)i:;lste]lungs‘
tungen werden gleichzeitig bewusgst aktualisiert. Die akustisc ]Lf/u unterm?]e,lj
moglichkeit im Hérfunk, das Gesprochene mit GeréiuscljenH;nblic]( zlllfl A
bzw. zu unterstiitzen, wird in dem Spot genutzt, und zwar im andicil € ne
wortliche Bedeutung der Substantivkomponentc Seite als Be .
Buches: Es wird horbar geblittert. 1t eg vor allem di

Neben Fillen, in denep Phraseme zu Slogans wurden, g'“'LI ,ehen, 00 U
umgekehrte Richtung 7y untersuchen, nimlich der Frage nachzug elle U
inwieweit Slogans zu Phr st A
oder modifizierte Verwendung, oder es von Beginn des Einsa <ién- A ;
Diskussion kann an dieser Stelle nicht ausfiihrlich gefiihrt W\?]v(wltz eine ;
sicherlich der brejte und iiber die Werbung hinausgehende EIHYS‘CmeS ]Ogaﬂ)r
gans, teils in modifizierter Form, ein Indiz fur die Enlwickluﬂf du noch 9(1911
hin zum Phrasem, gy, Beispiel ist der Ikea-Slogan: ,,Wohns nderweitig !
lebst du schon? Er wird in dieser Form oder modifiziert auc(l)]?;ll? 167)-
der Medien- unqg Alltagssprache verwendet (vgl. REIMANN 20050,

5 Zusammenfassung

- der
' -aseme ]l? ,
ags stand unsere Klassifikation del. P,h,l;llso der Mﬁs
nktionalen Kriterien. Untersucht WUlidet;S el-bﬂ"“
Phrasems im Spot vor dem Hintergrun for erb“”fvc' 0
und der damit verbundenen Ausgestaltung der Appellfunktion (eine natiirl U
Zunichst st die media] bedingtc Funktion I'cslzuh'alleﬂi_ er hel'Vof.Z,Uﬂal
alltagliche, also spontane, Kommunikationssituation beim H?:l_ Rege ml.l,ey
fen und den Werbekontext 2u verdringen. So sind die — in f\l C‘ cin gl .
und/oder semantisch unverinderten — Phraseme dieses Iy}iidruckt@: k-
Bestandteil von H(Srﬁmkwerbung, was einen Unterschied zu %Lmit u n,]ﬁcrt
bung darstel]t, Phraseme in der Funktion als Hinhgrer und %(?Ch mo('l‘I'/‘Zen
samkeitswecker werden in der Regel formal und/oder Semam}sbdri i
eingesetzt und stellen héiuﬁg, zumindest was unser Korpus
Bezug zum beworbenen p

Im Mittelpunkt des Beitr
Hérfunkwerbung nach fy
tionale Einsaty des

o l"

or n
srnehmen her- - oe
rodukt oder werbenden Unl(—,.l ﬂ_d]llnen Auswertd \/Dol"
Obwohl wir bej dey Analyse der Spots keine StilllSllS_('1ic]1t[iC|1 der [len
; . . - s ; '€
durchgefiihrt haben, zeichnen sich gewisse Tendenzen hins

ruK
kommcnshéiuligl(@il

. . ) sachtet der st
ab. Es hat sich gezeigt, dass (ungeachtet
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ationen zwar

mnikalionssitu
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der ,,realen” Ko
komlmmikativen Phraseme
1g scheinen ledig-

Phy.

rase

) me) fiir di

e i U1 ~ Nace

;iuth die 1-el‘eredlt. Nachahmung alltiglicher Komn

e.on), aber ha ”“f”t‘n Phraseme (eben so wie in

iln]g auptsiichlich und relativ oft die sog
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rksamkeitsweeku

den, wenn auch insge-

Sam

Csetzt

oz werde .
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F1-1_|<:ht hiiufig llen Phraseme verwendet zu Wer

‘Ur dje ;

o e Phraseme i .

;0361‘@1 Kor g?tmul in der Horfunkwerbung steh

$‘t1~dem k(jnmé ra, diachrone Analysen sowie st

"Ukture]]ep, (” auch die in den Werbespots VOT

Onlmseme usw IP. satzgliedwertige Phraseme wie Vv
Wit > TP sitionalphrase i i
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