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Zu Funktionen von Phraseologismen

in deutschen und polnischen Werbeanzeigen

Es gehort bekanntlich zu den heikelsten Aufgaben der Linguistik,
Funktionen sprachlicher Erscheinungen zu beschreiben,

zu klassifizieren und systematisch zu begriinden.

(Harald Burger)

Abstract

Functions of Phrasemes and Their Modifications in Polish and German
Press Advertisements

The aim of this paper is to determine the functions of phrasemes and their modifications in press advertisements.
To ensure solid foundations for the above mentioned intention, the functions have been divided into 1) the ones
resulting from the function of advertisements, and 2) the ones resulting from phraseme functions. Phrasemes
in their “nature” contribute to the fact that thanks to their known form, addressees memorise the advertising
message more quickly, because phrasemes become more quickly acquired thanks to the fact that they are based
on well-known and recorded in the memory patterns, or thanks to associating the new elements of the phraseme
with the old ones. In this way the effort necessary for fixing the new information in the memory is reduced. Thanks
to their commonly known and unique form, phrasemes increase the reliability of the phrase and evoke positive
emotions among potential customers. Besides, phrasemes and their modifications often perform advertising
functions. First, thanks to the use of a commonly known phrase or a skillfully transformed modification, they
focus potential customers’ attention on themselves, inviting them in this way to get to know the advertising text
in more detail. Second, they may become informed not only about the existence of a product, but also about
product or service benefits. Third, they may provide potential customers with the arguments supporting the idea
of the product purchase. Besides, in the epoch of information overload and advertisements, advertisement
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creators conveying their message need to provide enjoyable entertainment to customers. Phrasemes and their
modifications in advertisements perform this function, too.

Keywords: phraseme, phraseme modification, press advertisement, functions.

Nach Packard ist ,Werbung die Kunst, auf den Kopf zu zielen und die Brieftasche zu treffen® (zit.
nach: Teich 2008: 116). Daraus ergibt sich die primare Funktion der Werbung: den Kunden zum Kauf
eines bestimmten Produktes zu verleiten. Um dieses Ziel zu realisieren, werden in Werbeanzeigen
unter anderem usuelle oder modifizierte Phraseologismen eingesetzt. Nach Burger und Koller erfiillen
die vom Kontext isolierten Phraseologismen keine spezielle Funktion, deswegen wird die Funktion von
Phraseologismen kontextgebunden betrachtet (vgl. Burger 2003: 148; Koller 1977: 69). In diesem Beitrag
wird eine Analyse des funktionalen Mehrwertes von Phraseologismen und ihren verschiedenen
Modifikationen in den Werbeanzeigen prasentiert. Dafiir miissen die Funktionen einer Werbeanzeige und
die Wirkungen eines Phraseologismus betrachtet werden. Den Ausgangspunkt fiir diese Unternehmung
bildet die Hypothese, dass ein Phraseologismus bzw. seine Modifikation grundsitzlich polyfunktional
einsetzbar ist. Die Polyfunktionalitit ist das Ergebnis der Funktionen, welche durch die Basisfunktionen
der Werbeanzeige determiniert sind, als auch solcher, die durch die Wesensmerkmale der Phraseologismen
bestimmt sind.

1. Untersuchungen zur Funktionalitit der Phraseologismen
in den Werbetexten

In der Linguistik wurden bereits Untersuchungen zur Funktionalitat von Phraseologismen — vorwiegend in
deutschen Werbetexten — durchgefiihrt. Eine wichtige Klassifikation préisentiert Koller, der die folgenden
Funktionen von Phraseologismen in Werbetexten unterscheidet:

A. Ubertragungs- und Vereinfachungsfunktion — Phraseologismen dienen wegen ihres bildhaften
Charakters der einleuchtenden Darstellung komplexer Sachverhalte. Dadurch werden sie leichter
interpretierbar und verstdndlich.

B. Anbiederungsfunktion - Phraseologismen verringern die Distanz zwischen der Erfahrungswelt
des Produzenten und des Rezipienten (auffillig bei Politikerreden, wodurch eine gewisse Volksnihe
postuliert wird).

C. Funktion der Argumentationsersparnis und Unschirfe — Phraseologismen zeichnen sich durch
eine gewisse Allgemeingiiltigkeit aus. Dadurch wirken sie iiberzeugend und werden bei
der Argumentation anstelle oder zur Unterstiitzung von Argumenten eingesetzt.

D. Anschaulichkeitsfunktion - aufgrund ihres bildhaften Charakters dienen sie dazu, komplexe

Zusammenhidnge zu veranschaulichen.

E. Funktion des Autorititsbezugs — wer Phraseologismen in Form von Sprichwoértern oder gefliigelten
Worten verwendet, beruft sich auf die Autoritit und Erfahrung der Gemeinschaft (vgl. Hagmann &
Hartmann 1998: 49).
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Weitere typische Funktionen von Phraseologismen in der Werbung sind in Anlehnung an Vesalainen
(vgl. Vesalainen 2007: 296-300):

A. Aufmerksamkeitserrequng - Werbebotschaften miussen, um wahrgenommen zu werden,
die Aufmerksamkeit erregen. Diese Funktion erfiillen Phraseologismen par excellence.

B. Unterhaltung — Rezipienten suchen in der Werbung nicht nur Informationen, sie wollen durch
die Werbeanzeige auch unterhalten werden (vgl. Kroeber-Riel 1992: 612-613). Das wird durch
Einsatz von Phraseologismen erreicht, die den Werbetext interessant und abwechslungsreich
gestalten.

C. Produktprisentation und argumentative Funktion — Phraseologismen werden in der Werbung eingesetzt,
um den speziellen Wert des Produktes hervorzuheben. Mit ihrer Hilfe konnen produktbezogene
Aussagen vermittelt und Argumente fiir den Kauf des Produktes den Rezipienten nédhergebracht
werden.

D. Erinnerungssteigerung — Ziel jeder Werbeanzeige ist es, die Werbebotschaft, das beworbene Produkt
oder das werbende Unternehmen in der Erinnerung der Rezipienten zu verankern. Um diese
Aufgabe zu erfiillen, bedient sich die Werbung der Phraseologismen, die dank ihrer Bekanntheit
der Erinnerungssteigerung dienen. Des Weiteren macht Vesalainen in Anlehnung an Hacki Buhofer
und Hemmi darauf aufmerksam, dass ,durch die Einschaltung des zweiten Kodierungssystems,
des bildhaften bzw. imaginiren Kodes die Speicherungsmoglichkeiten, die Behaltensleistung und
die Verarbeitungsflexibilitat verbessert werden“ (Hacki Buhofer 1989: 172-175; Hemmi 1994: 42, zit.
nach: Vesalainen 2007: 299).

E. Hervorrufen von Vertrautheit — Durch die Bekanntheit der Phraseologismen wird beim Rezipienten
das Gefiihl der Vertrautheit erzeugt, was eine positive Einstellung zum Produkt erzeugen kann.
Lange hat in seiner Studie festgestellt, dass ,ein betriachtlicher Anteil der Phraseologismen
aus der Umgangssprache stammt. Die Verwendung umgangssprachlicher Elemente schaftt
eine Atmosphére der Vertrautheit, die vom Leser mit dem Produkt oder der Dienstleistung verkntipft
werden kann“ (Lange 1998: 193-195). Des Weiteren rufen Phraseologismen wie Sprichworter,
Sentenzen und Maximen durch das Bekannte den Eindruck der Vertrautheit hervor. ,,Sie schaffen
eine gemeinsame, kognitive Basis, auf deren die Argumentation fiir das Neue (das Produkt)
wirkungsvoll entfaltet werden kann“ (zit. nach: Stockl 1999: 300).

2. Funktionen von Phraseologismen in deutschen
und polnischen Werbeanzeigen

In der vorliegenden Analyse wird aufler den in der Klassifikation von Vesalainen (2007)
genannten Funktionen (Aufmerksamkeitserregung, Unterhaltung, Hervorrufen von Vertrautheit,
Erinnerungssteigerung, Produktprisentation und argumentative Funktion) auch folgender Mehrwert
der Phraseologismen festgestellt: Informationsverdichtung und kontextuelle Anpassung. Dabei werden
die Funktionen in solche unterteilt, die aus der Funktionalitit der Werbung resultieren und solche,
die durch die Wesensmerkmale des Phraseologismus hervorgerufen werden.
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2.1. Aufmerksamkeitserregung

Eine der bedeutsamsten Funktionen, die Phraseologismen und deren kreative Umgestaltungen
in einer indirekten, persuasiven Kommunikationsform wie der Werbesprache erfilllen, ist
die Bindung der Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden. Wird diese Funktion nicht erreicht,
wird die Werbeanzeige gar nicht beachtet, so dass der Phraseologismus bzw. seine Modifikation
keiner Funktion gerecht werden kann. Die Funktion der Aufmerksamkeitserregung ist stark durch
die Platzierung des Phraseologismus bzw. seiner Modifikation determiniert und kann nur von den
typografisch hervorgehobenen Anzeigenelementen, wie der Headline, realisiert werden. Deswegen
werden in den deutschen Werbeanzeigen in der Headline vor allem modifizierte Phraseologismen
eingesetzt, um den Rezipienten durch ihre okkasionelle, kreative sprachliche Gestaltung zu intrigieren.
Lange macht bereits darauf aufmerksam, dass das Abweichen vom vertrauten Wortlaut primér
der Aufmerksambkeitserregung dient (vgl. Lange 1998: 173; Balsliemke 2001: 261-265). Sandig formuliert
dieses Phidnomen folgendermafien: ,,Abweichen dient dazu, die Aufmerksamkeit auf das Besondere
zu lenken® (Sandig 2006: 153). Balsliemke betrachtet Modifikationen in der Werbung als kognitive
Hindernisse, die ,,zu einer Auseinandersetzung mit der Anzeige veranlassen (Balsliemke 2001: 316).
Auch in den polnischen Werbeanzeigen werden modifizierte Phraseologismen in der Headline mit
dem Ziel eingesetzt, die Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden an sich zu binden und ihn zur
weiteren Beschaftigung mit der Werbeanzeige zu veranlassen. Hier ein passendes Beispiel: Die polnische
Versicherungsanstalt PZU versucht die Aufmerksamkeit der Leser mit der Headline ,,Mala firma i moze®
(»Die kleine Firma, die es kann“) zu gewinnen, deren Struktur auf den Titel der Novelle von Ernest
Hemingway Stary cztowiek i morze (Der alte Mann und das Meer) zuriickgeht (s. Werbeanzeige 1). Diese
Formulierung erscheint dem Rezipienten zwar bekannt, aber erst im Zusammenspiel mit dem Bild,
das dhnlich aufgebaut ist wie der Buchdeckel der Novelle (ein kleines Boot mit einem Fischer - hier
ausnahmsweise im Anzug, der gerade einen grofien Fisch geangelt hat, wird im Hintergrund des Meeres
dargestellt), erfolgt die Erkldrung. Durch die Zusammenstellung der Substitution und des Bildes erkennt
der Rezipient einen weiteren bildlichen Phraseologismus, den man in Zusammenhang mit der Headline
folgendermafien interpretieren soll: Die kleine Firma, die sich sogar einen dicken Fisch angeln kann.
Der Textkorpus mit folgendem Wortlaut dient dabei der Erklarung:

Dzigki gwarancjom ubezpieczeniowym kontraktowym nawet najmniejsza firma moze podpisaé
wymarzony kontrakt. Teraz staniesz si¢ wiarygodnym partnerem biznesowym dla kazdego,
najwiekszego czy najbardziej wymagajacego kontrahenta.

Durch diese kreativ gestaltete Headline und den kreativen Umgang mit sprachlichen Vorlagen geben
die Werbegestalter dem Rezipienten ein Rétsel auf und laden ihn zur Dekodierung der versteckten
Botschaft ein. Die bekannte formale Vorlage weckt seine Aufmerksamkeit und liefert ihm einen Genuss
am Entziffern des Sprachspiels. Zimny stellt sogar die Behauptung auf, dass das Dekodieren
der Wortspiele nicht nur einen Leseanreiz fiir den Rezipienten darstellt, sondern auch zusitzlich sein
Selbstwertgetiihl steigert:

Dla odbiorcy nagroda jest satysfakcja z odszyfrowania pelni znaczen wylaniajacych sie z komunikatu
i poczucie przynaleznosci do blizej nieokreslonej, waskiej grupy, ktéra jest w stanie odczyta¢ tak
zakodowany przekaz. (Zimny 2008: 153)
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Auch in der Werbeanzeige von Renault wird durch die Gestaltung der Headline Aufmerksamkeit geweckt
(s. Werbeanzeige 2). Die Headline ,Viel Tamtam. Gratis Tomtom™ wirkt geheimnisvoll, lyrisch und kann
erst nach der Werbelektiire entziffert werden. Dabei wurde der usuelle Phraseologismus viel Tamtam
um etwas machen (,grofles Autheben um etw. machen®) auf seine Schliisselbegriffe reduziert und mit
einer phonetisch parallel gestaltenden Ellipse zusammengesetzt.

2.2. Informationsverdichtung

Das Hauptziel der Werbung liegt darin, den Kunden tiber Produkte, Neuerungen und Qualitidtsmerkmale
zu informieren. Die Beschriankung auf relativ wenig Platz und die meistens geringe Motivation
des Werbeempfingers zum Lesen eines Werbetextes haben dabei zur Folge, dass die Werbegestalter
in knapper Form mehrere Informationen integrieren miissen. Diese Aufgabe erfiillen oftmals
Phraseologismen, die durch die formale Modifikation der phraseologischen Basis oder die formale
Stabilitdt und semantische Umwandlung platzokonomisch zusitzliche Informationen in den Werbetext
integrieren konnen. Eine besondere Rolle erfiillen hier idiomatische Phraseologismen und deren
Modifikationen, hier vor allem solche, bei denen die denotative Bedeutung der phraseologischen Basis
trotz Verdnderung der formalen Struktur im Hinterkopf mitschwingt. Betrachten wir zur Illustration
die Werbeanzeige der Firma Kneipp aus der deutschen Presselandschaft, in deren Headline: ,Lassen
Sie Thre schlechte Stimmung baden gehen“ die Textverdichtung durch gleichzeitige Realisierung
der phraseologischen und literalen Bedeutung ohne formale Verdnderung der phraseologischen Basis
umgesetzt wird. Der Phraseologismus baden gehen hat in dieser Werbeanzeige zwei Bedeutungsebenen,
die literale, die durch das Bild der Werbeanzeige gestiitzt wird, und die phraseologische (,,etw. vernichten®,
»aus der Welt schaffen®). Auf diese Weise vermittelt die Formulierung einerseits, dass man sich mit Kneipp
in seinem Badezimmer eine Wellness-Oase schaffen und bei einem Bad hervorragend entspannen kann,
andererseits wird jedoch darauf hingewiesen, dass man dadurch seine schlechte Stimmung ,,zerstort®
Demnach konnen alle semantischen Modifikationsverfahren der Polysemantisierung die Funktion
der Informationsverdichtung ohne grofiere Schwierigkeiten realisieren.

Pradestiniert fiir eine syntaktisch kompakte Informationsverdichtung ist zweifelsohne
die phraseologische Substitution. Hierdurch werden lange und komplexe Erklirungen vermieden. Als
Beispiel sei die Werbeanzeige fiir Heringsfilets der Fischfabrik Lisner angefiihrt (s. Werbeanzeige 3).
In der Headline lesen wir: ,Mniam! Ztowitem zdrowy kasek“ (dt.: ,Mhm. Ich habe mir ein gesundes
Héppchen geangelt®). Das Substituendum wurde metasprachlich durch eine andere farbliche Gestaltung
unterstrichen. Obwohl die phraseologische Basis (zwei lexikalisierte Varianten: smaczny/takomy kgsek)
modifiziert wurde, bleibt ihre denotative Bedeutung (,.ein Leckerbissen’, ,,etw. Begehrenswertes*) erhalten.
Durch den Substituendenaustausch smaczny/takomy in zdrowy werden zusitzliche Informationen in
die Werbeanzeige integriert. Dadurch vermittelt die Substitution in 6konomischer Weise, hier in nur drei
Worten: Die Heringsfilets sind nicht nur lecker und sehr beliebt, sondern auch gesund.

Die Erweiterung der phraseologischen Basis spielt in diesem Zusammenhang ebenso
eine herausragende Rolle, in deren Rahmen durch die Einfiigung eines Lexems zusitzlich wichtige
Informationen in den Werbetext integriert werden. Eine weitere Werbeanzeige von Lisner wirbt
mit folgender Headline: ,,Co$ si¢ tu pysznie kroi“ fiir italienischen Salat (s. Werbeanzeige 4). Durch
die Erweiterung des Adverbs pyszmie wird Ambiguitit hervorgerufen und eine doppelte Menge
an Informationen tibermittelt (cos si¢ kroi — phraseologische Bedeutung: ,,etw. wird passieren’, wortliche
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Bedeutung: ,etw. kleinschneiden®) und gleichzeitig iiber den wohlschmeckenden italienischen Salat
berichtet.

Auch andere formale Modifikationsverfahren weisen die Fahigkeit zur komprimierten
Informationsprisentation auf, wie die Reduktion, bei der eine oder mehrere obligatorische Komponenten
eliminiert werden. Ein interessantes Beispiel liefert die zweiseitige Werbeanzeige von Volkswagen, in
der die Headline: ,,Ich mag Ecken und Kanten. Aber blofl keinen Schnickschnack® eingesetzt wird. In
dieser Werbeanzeige wurde der traditionelle Phraseologismus Ecken und Kanten haben um die verbale
Komponente reduziert. Obwohl in dieser Werbeanzeige die verbale Komponente weggelassen wurde, ist
der Phraseologismus (,Menschen, die ihre Eigenheiten haben, zwar etwas schwierig im Umgang sein
konnen, sich aber dennoch positiv von ihren allzu glatten und angepassten Mitmenschen unterscheiden’,
Duden 2007) problemlos zu interpretieren.

2.3. Unterhaltungswert

Eine weitere Funktion von Phraseologismen und deren Modifikationen ist die Unterhaltung des Lesers.
Schon der Prisident des Zentralausschusses der Werbewirtschaft Helmut Sihler hat im Jahr 1985
festgestellt: ,Wenn Werbung mehr Spaf machte, wiirde sie auch besser akzeptiert® (vgl. Teich 2008: 55).
Daraus lasst sich ableiten, dass sich unterhaltende Werbung besser dazu eignet, das Publikum - trotz aller
Wiederholung - an sich zu fesseln. Aus diesem Grunde werden heutzutage von der Werbung ein Minimum
an Unterhaltung und ein angenehmer Zeitvertreib erwartet. Dadurch versucht man zu verhindern, dass
sich Zielgruppenmitglieder durch Weiterblattern der WerbemafSnahme entziehen. Dieses Ziel wird unter
anderem durch das Hervorrufen eines Uberraschungseffektes mittels Verfremdung des Phraseologismus
durch formale oder semantische Modifikationsverfahren erreicht.

Ein anschauliches Beispiel dafiir findet sich in der Werbeanzeige von Toyota mit der Headline:
»Przyjezdza Toyota do doktora, a doktor ... tez Toyota“ (dt.: ,Ein Toyota kommt zum Doktor und
der Doktor ... auch ein Toyota!). Diese basiert auf einem klassischen polnischen Witz: Przychodzi baba
do lekarza, a lekarz ... tez baba (dt.: ,,Ein Weib kommt zum Arzt, und der Arzt ist ... auch ein Weib“).
Obwohl in dieser Werbeanzeige alle Autosemantika substituiert wurden und nur die formale Struktur
und die Synsemantika erhalten geblieben sind, ist die phraseologische Basis relativ einfach zu erkennen.
Erstens erfolgt der Austausch der Komponenten im Rahmen eines lexikalischen Paradigmas: Die verbalen
Substitutionspartner stellen Synonyme der Fortbewegungsart bei Mensch und Fahrzeug (poln: chodzi¢
und jezdzic, dt. gehen und fahren) dar; die Substitutionspartner im Akkusativobjekt wiederum unterliegen
einer gemeinsamen synonymischen Makrostruktur. Zweitens geht der erste Teil der Headline nicht nur
auf einen klassischen polnischen Witz zuriick, sondern er stellt ein standardisiertes Konstruktionsschema
einer ganzen Serie polnischer Witze dar, womit gesichert wird, dass jeder polnische Sprachtriger diese
Konstruktion erkennt. Diese Faktoren fordern die Identifizierung der phraseologischen Basis. Durch
diese Modifikation bringt der Autor kompakt und unterhaltsam zum Ausdruck, dass, wenn ein Toyota
wieder einmal zum Doktor muss (in diesem Fall zum TUV, vor dem Urlaubsausflug), der Toyota-Service
glinstig und professionell zur Verfigung steht. Durch die Anspielung auf den bekannten Witz wirkt
die Werbung originell und witzig und dient der Unterhaltung des Lesers (s. Werbeanzeige 9).
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2.4. Produktprésentation

Phraseologismen sollen ferner den speziellen Wert eines Produktes hervorheben. Mit ihrer Hilfe konnen
produktbezogene Aussagen vermittelt und Argumente fiir den Kauf eines Produktes an den Rezipienten
gebracht werden, nicht zuletzt, da Phraseologismen durch ihren allgemeingiiltigen Charakter
tiberzeugend wirken.

Eine Koordinierung des usuellen Phraseologismus kurz und gut und deren Substitution lang und
gut findet sich in der Werbeanzeige der Deutschen Bahn. Die elliptische Zwillingsformel kurz und gut wird
aufgrund ihrer Positionierung neben deren antonymischer Substitution nicht mehr im phraseologischen
Sinne verstidndlich, sondern sie wird literal verstanden. Durch die Einbettung in einen bestimmten
Kontext, explizit iiber die lexikalische Rekurrenz von kurz (Und fiir kurze Zeit konnen Sie sogar noch mehr
sparen: bis 13.6 auf kurzen Strecken bis 250 km.) und lang (Mit dem Dauer-Spezial der Bahn reisen Sie
glinstig und bequem quer durch Deutschland.) im Text und im Bild (Fiir kurze Zeit auf kurzen Strecken und
Dauerhaft giinstig durch ganz Deutschland) wird ersichtlich, dass hier primér die wortliche Bedeutung
zu erfassen ist. Dadurch prisentiert die Koordinierung des usuellen und substituierten Phraseologismus
nicht nur die Dienstleistung, sondern sie liefert in elliptischer Form Argumente fiir ihre Beanspruchung.
Die Botschaft dieser Werbeanzeige konnte folgendermafien zusammengefasst werden: ,,Uber kurz oder
lang - Sie fahren giinstig und bequem mit der Deutschen Bahn'

Das Land Kroatien ladt mit der Headline ,,Piekna i bliska“ (dt. ,Die Schone und die Nahe®) zu sich
in die Sommerferien ein. Die phraseologische Basis geht auf den Titel des franzdsischen Marchens Pigkna
i Bestia (Die Schone und das Biest) zuriick. Durch die Substitution des zweiten Teiles des gefliigelten
Wortes und die Gleichheit von Anlaut und Silbenzahl der Substitutionspartner ist die Identifizierung
der phraseologischen Basis sichergestellt.

2.5. Kontextuelle Anpassung

Phraseologismen passen sich thematisch dem Werbetext an und wirken mithin spezifizierend.
Diese Funktion wird insbesondere durch die Substitution realisiert: Durch den Austausch einer oder
mehrerer Komponenten wird dem Textproduzenten erlaubt, den Sinn der phraseologischen Basis
derart umzugestalten, dass sie mit der Intention der Werbeanzeige iibereinstimmt. Dadurch wird
die inhaltlich-thematische Kohdsion des Werbetextes gewéhrleistet. Somit kénnen die Werbegestalter
aus einer begrenzten Menge an usuellen Phraseologismen zahlreiche kontextgebundene Substitutionen
gestalten (vgl. Ptashnyk 2009: 199). Hierzu ein Werbebeispiel: Die polnische Fluggesellschaft LOT wirbt
mit der Substitution: ,,Kto pierwszy, ten leci“ (Phraseologische Basis: kto pierwszy, ten lepszy; wortliche
Ubers.: ,Wer zuerst kommt, fliegt zuerst* statt Wer zuerst kommt, mahlt zuerst). Die phraseologische Basis
ist hier unschwer zu erkennen, weil nur die letzte phraseologische Komponente ausgetauscht wurde.
Dadurch wird das altbekannte Sprichwort an das Werbeprodukt adaptiert (s. Werbeanzeige 6).

Eine dhnliche, kontextbezogene Substitution findet man in einer Werbeanzeige der Fluggesellschaft
KoreanAir. In der Headline: ,Wir fliegen zu Thren Diensten wird diese durch den Austausch der verbalen
Komponente (fliegen statt stehen) kreativ und aufwandsarm an Dienstleistung und Kontext angepasst
(s. Werbeanzeige 7).

Die kontextuelle Anpassung kann jedoch auch infolge einer Erweiterung realisiert werden.
So findet man beim Mobilfunkanbieter BASE die okkasionelle Zusammensetzung: ,Frohes
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Rederederederederederedefest!. Durch die Erweiterung um das Determinativkompositum wird
die Routineformel frohes Fest an die Dienstleistung und die Werbebotschaft angepasst.

Diese Funktion kann auch durch eine semantische Modifikation realisiert werden. In
der Headline der Versicherungsgesellschaft Allianz Direct: ,Kierowcy do 35 lat! Znizka dla Mlodej
Polski“ findet man den onymischen Phraseologismus Mloda Polska, dessen denotative Bedeutung
zusétzlich durch die Grofischreibung und den Key-Visual unterstrichen wurde. Die kontextuelle
Anpassung des Phraseologismus erfolgt in dieser Werbeanzeige infolge des textlichen Zusammenhangs,
der die Bedeutungsebene der phraseologischen Einheit spezifiziert. Den Phraseologismus als
eine Richtung des Modernismus bzw. Gruppe von Kiinstlern, die in Polen in den Jahren 1890 bis 1918
existierte zu entziffern, wire unsinnig. Die kontextuelle Anpassung wurde in dieser Werbeanzeige durch
das Hervorrufen der wortlichen Bedeutung der phraseologischen Basis realisiert.

2.6. Hervorrufen von Vertrautheit

Eine weitere Funktion, welche - insbesondere usuelle — Phraseologismen in der Werbesprache erfiillen,
ist das Hervorrufen des Gefiihls von Vertrautheit, wodurch positive Einstellungen auf das beworbene
Produkt bzw. auf die angebotene Dienstleistung tibertragen werden.

Sie [Phraseologismen] schaffen eine gemeinsame, kognitive Basis, auf deren Hintergrund
die Argumentation fiir das Neue (das Produkt) wirkungsvoll entfaltet werden kann. (Vesalainen
2007: 300)

Besonders prddisponiert sind hier wegen ihres hohen Bekanntheitsgrades die satzwertigen
Phraseologismen, wie Sprichworter und Gemeinplitze (z.B. Volksbanken Raiffeisenbanken: ,,Den lieben
Gott einen guten Mann sein lassen’, Opel: ,,Kto szuka, ten znajdzie®).

Die Phraseologismen konnen das Gefithl von Vertrautheit auch hervorrufen, wenn
sie einer Modifikation unterliegen. Das ausschlaggebende Kriterium ist die Identifikation
der phraseologischen Basis. Ein Beispiel liefert die bereits erwdhnte Headline von LOT: ,Kto pierwszy,
ten leci!”. Obwohl die phraseologische Basis substituiert wurde, ist das zugrundeliegende Sprichwort
problemlos wiederzuerkennen: Kto pierwszy, ten lepszy. Durch den beibehaltenen Rhythmus und
den Klang des Ursprungsphraseologismus wird beim Rezipienten das Gefithl von Vertrautheit
hervorgerufen, das dann auf das beworbene Produkt bzw. die angebotene Dienstleistung iibertragen wird.

Die Traditionsmarke Mondamin setzt in ihrem neuesten Slogan die Substitution ,Seid lecker
zueinander®ein (s. Werbeanzeige 5). Der biblische Grundsatz Seid tolerant zueinander (Mt. 13,24-30) dient
hier als phraseologische Basis. Durch den hohen Bekanntheitsgrad dieses Zitats wird beim Rezipienten
das Gefiihl von Vertrautheit erzeugt. Der Austausch einer Komponente fiithrt zur Hervorhebung positiver
Assoziationen: Harmonie, Schmackhaftigkeit, Gemeinschaft und Toleranz. ,,Als Aufforderung zum Wir-
Gefiihl folgt der Slogan dem aktuellen Trend zur ,Gemeinschaft;, der sich bereits in unserer Slogan-Studie
Werbetrends 2009° nachweisen lief3“ (http://www.slogans.de/index.php?Op=Newsletter&ld=64, Stand:
15.05.2013).

2.7. Reduzierung des Speicheraufwandes

Das Ziel jeder Werbeanzeige ist die Verankerung der Werbebotschaft, des beworbenen Produkts
oder des werbenden Unternehmens im Gedéchtnis der Rezipienten. Da Werbung aber oft marginal
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wahrgenommen wird, muss sie durch das Einsetzen bestimmter Mittel im Gedé4chtnis verankert werden.
Dank der Bekanntheit der phraseologischen Basis wird der Speicherungsaufwand reduziert, was zum
besseren Einprigen im Gedichtnis fithrt und somit der Erinnerungssteigerung dient.

Der Deutsche Anwaltverein wirbt fiir seine Dienstleistungen mit dem Slogan ,Vertrauen ist gut.
Anwalt ist besser® (s. Werbeanzeige 8). Die phraseologische Basis Vertrauen ist gut. Kontrolle ist besser ist
in der deutschen Sprache allgegenwirtig und besagt, dass man sich nur auf das verlassen sollte, was man
auch eigens nachgepriift hat. Durch den Austausch der Komponente Kontrolle in Anwalt wird betont,
dass man heutzutage nur seinem Anwalt Vertrauen schenken kann.

Das Einsetzten eines allgemein bekannten Gemeinplatzes reduziert also den Speicherungsaufwand
erheblich.

3. Fazit

Zusammenfassend kann man feststellen, dass Phraseologismen durch ihre bekannte Form per se dazu
beitragen, dass der Werbetext fiir lange Zeit im Gedachtnis haften bleibt. ,, Der Empfanger kann sich dabei
aufihmbekannte, im Gedéchtnis gespeicherte Muster stiitzen, bzw. dasihm Neue mit dem Alten assoziieren
und es sich so rascher aneignen® (vgl. Schatte 1997: 183). Dadurch wird das Memorieren erleichtert
und der Speicherungsaufwand reduziert. Phraseologismen wecken durch die allgemeinbekannte und
einzigartige Form bei potenziellen Kunden positive Gefiihle: ,Gedanken und Argumente verschwinden
ganz rasch wieder aus dem Kopf. Aber Emotionen, die von Bildern geweckt worden sind, behilt man oft
jahrelang® (Focus 1994, Nr. 35: 167).

Des Weiteren erfiilllen die Phraseologismen und deren Modifizierungen werbeorientierte
Funktionen:

Erstens wird die Aufmerksambkeit des potenziellen Kunden durch die allgemeinbekannte Wendung
oder die spielerisch umformulierte Zusammensetzung gefesselt und dadurch wird der Rezipient zur
weiteren Beschiftigung mit der Werbebotschaft eingeladen.

Zweitens konnen Phraseologismen iiber die Existenz und auch Vorziige des Produktes bzw.
der Dienstleistung informieren. Semantische Modifizierungen machen das besonders platzsparend, denn
aufeinem relativ engen Raum konnen sie in einer phraseologischen Einheit mindestens zwei verschiedene
Informationen zum Ausdruck bringen.

Drittens konnen Phraseologismen und deren Modifizierungen Argumente fiir den Kauf
eines Produktes liefern, denn durch ihren allgemeingiiltigen Charakter wirken sie tiberzeugend
und werden deswegen zur Unterstiitzung der Argumente in der Werbeanzeige eingesetzt. Es
kommt ergidnzend hinzu, dass es heute bei weitem nicht mehr ausreicht, eine informative, gut
argumentierende und iiberzeugende Werbeanzeige zu gestalten, sondern die Werbegestalter miissen
der Forderung von Sihler nachgehen und durch das Rezipieren der Werbebotschaft einen angenehmen
Zeitvertreib gewihrleisten (vgl. Teich 2008: 55). Nur auf diese Art und Weise kann Werbung, trotz
vieler Wiederholungen, die Aufmerksamkeit an sich binden. Dafiir eignen sich hervorragend
die Phraseologismen und deren Modifikationen.
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