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Einleitung

Werbesprache i e@ne ,inszenierte Sprache”, schreibt Nina Janich in ihrem Buch
,Werbesprache"*. Werbesprache hat eine Funktion, die im Namen bereits enhal-
ten ist: Se s0ll werben. Se soll Leserinnen und Leser animieren, sch fir en Pro-
dukt oder eine Firma zu entscheiden. Werbesprache bildet en Image. Werbespra-
che ig ene schnelllebige Sprache, well se immer aktuell, modern oder noch bes-
s ihrer Zet voraus sain muss. Set einigen Jahren ist es offenbar modern, seine
Produkte und Diendleisungen in Englisch anzupreisen. Wer die Werbung ver-
deht, it genauso modern, gehort dazu. Wéhrend in Frankreich gegen Eindring-
linge in die franzéssche Muttersprache protestiert wird und ene Inditution Uber
den offentlichen Sprachgebrauch wacht, heben sch in Deutschland nur wenige
Simmen gegen Uberflissge Anglizismen. Wenn se sch heben, missen se damit
rechnen, als Nationdisten oder Ewiggestrige abgekanzelt zu werden.

Wo ig egentlich das Problem, wenn sch en bisschen Wetsprache in unsere All-
tagssporache mischt? Im folgenden soll dargestdlt werden, wie sehr die Werbe-
gorache von anglo-amerikanischen Einflissen schon bestimmt wird, in welcher
Form Angliziamen auftauchen und weche Funktionen se eflllen. Die Bespide
gammen aus Werbeanzeigen in der Zetschrift ,Stern”. Ba der quantitativen Er-
fassung der Angliziamen wurden Internet-Adressen nicht  berlickschtigt, well
durch den Zwang zur Abkirzung solcher Adressen wieder egene sprachliche
Probleme avftreten, die fur diese Arbeit nicht relevant sind.

! Janich, Nina: , Werbesprache. Ein Arbeitsbuch.“, Gunter Narr Verlag, Tibingen 1999.



1. Werbung allgemein

1.1. Was ist Werbung?

Das mittelhochdeutsche Verb ,,werben bedeutete urspriinglich ,sch drehen; sich
bewegen; sch umtun, bemihen*. Daraus entwickdte sich die Bedeutung ,,9ch um
jemanden bemihen, jemanden fir etwas zu interessieren, zu gewinnen suchen“?.
Das ig nach wie vor aktudl. Es it sogar en riedger Wirtschaftszwelg daraus
entstanden. Moderne Firmen kommen nicht ohne Werbeagenturen aus, die es zum
Beruf gemacht haben ,9ch um jemanden zu bemihen, jemanden flr etwas zu
interesseren”. ,Jemanden” snd potenziele Kunden, ,etwas’ ist ein Produkt oder
eine Diengleistung.

Eine ewas umdgéndlich formulierte, aber dennoch zutreffende Definition der
Werbung lautet folgendermalRen: ,Werbung wird die geplante, offentliche Uber-
mitlung von Nachrichten dann genannt, wenn die Nachricht das Urtelen
und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflussen und damit einer Glter, Les
tungen oder Ideen produzierenden oder absetzenden Gruppe oder Indtitution (ver-
groRernd, erhaltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll .3

1.2. Hat Werbung eine Informationspflicht?

Werbung kann informieren, provozieren, unterhdten und erhetern, ihr Zid it
jedoch — dles andere wére llluson — immer ein wirtschaftliches. Dass zu den te-
enflussenden Mitteln der Werbetexterinnen und -texter unter anderem der inflati-
ondre Gebrauch von Angliziamen und Amerikanismen gehort, st6rt nicht nur
Verbraucherinnen und Verbraucher, sondern auch den ,Veren zur Wahrung der
Deutschen Sprache eV." Er mahnt Firmen und Inditutionen, ,die ganz oder tell-
welse mit englischsprachigen Texten werben und Waren in englischer Sprache

2 Duden , Etymologie*: Herkunftswérterbuch der deutschen Sprache. 2., véllig neu bearbeitete und
erweiterte Auflage, Dudenverlag, Mannheim; Wien; Zrich 1989.

% Hoffmann, Hans-Joachim: , Psychol ogie der Werbekommunikation®. 2., neu bearbeitete Auflage,
de Gruyter Verlag, Berlin/New York 1981.



bezeichnen, ihrer Informationspflicht in der Landessprache nachzukommen.“?.
Die Bundesegierung, Zetungen und Hinweisschilder missen ene Informations-
pflicht erflllen. Aber hat die Werbeindudtrie eine solche Pflicht? Die Pflicht einer
Werbeagentur ist es, ihrem Auftraggeber zu hdfen, moéglichs vide Produkte zu
verkaufen. Informationen snd da wenig zu erwarten (ganz abgesehen davon, dass
manche Anzeigen ausgesprochen textarm sind). Eine Ausnehme — und hier sollte
zu Recht ene Informationgpflicht bestehen — miisste es dlerdings bel Firmen oder
Inditutionen geben, die Produkte bewerben, die menschliche Grundbedirfnisse
bedienen, wie etwa das Telefon. Gerade hier ha alerdings durch die Liberdise-
rung des Teefonmarktes das Werbeaufkommen und somit auch die Anglizismen
Chaotik immens zugenommen. Telekom-Chef Ron Sommer hat vom ,Verein zur
Wahrung der deutschen Sprache® den Titel |, Sprachpanscher des Jahres 1998°
verliehen bekommen. In dessen Teefonrechnungen hief3 das Ortsgespréch Anfang
1998 plotzlich nicht mehr Ortsgespréch, sondern |, CityCall“, das Ferngespréch
,GermanCal® und das Audandsgespréch ,,GlobdCal“, obwohl es solche Begrif-
fe nirgends songt auf der Welt gibt. In englischsprachigen Landern heif¥ das Orts-
gespréch ,local cdl“, das Ferngespréach ,long distance cdl und das Audandsge-
goréch internationa cal“. Ron Sommers neue Begriffe waren reine Marketing-
Erfindungen, mit denen deutsche Kunden wenig, Englisch sprechende Kunden
Uberhaupt nichts anfangen konnten.®

Auch die Stiftung Warentest beklagt sch Uber die Schwemme englischer oder
englisch klingender Worter in der Werbung: , Trecking, Hiking, Oudoor: Mit
diesen und &hnlichen Vokaben muss sch herumschlagen, wer heute en paar
Wanderschuhe kaufen mochte. Wandern liegt voll im Trend, und da folgen die
Angliziamen auf dem Fu3 So fdlt ein Stiefd im Kadog unter die Rubrik ,Ad-
venture, Mountain Sports. Man ist geneigt zu fragen, ob solche Supertreter auch

fir markierte Wanderwege im Mittelgebirge taugen.“®

4 Internet-Seite des,, Vereins zur Wahrung der deutschen Sprache e.V.“: http://www.vwds.de/.
> Steinhoff, Jiirgen: ,, Sprach-Stérung®. In: Stern 36/99.
® Stiftung Warentest, test 5/99: , Test: Wanderstiefel — Die Klassiker marschieren vorn®.



Ein Lesarbriefschreiber aus Braunschweig protestiert in der Braunschweiger Zei-
tung vom 4. Januar 2000 gegen die Fremdworterflut in der Werbung der Braun-
schweiger Verkehrs-AG:

,Die Fremdworterflut hat nicht nur die Verkehrss AG ergriffen. Auch die Versor-
oungs-AG fuhlt gch offenbar berufen, im sprachlichen Bereich globd, dh. auf
Englisch tétig werden zu missen. Die Aussage, dass die Mehrheit der Kunden
sch davon angesprochen flhle, widerspricht meiner Erfahrung. Ich habe nur ne-
gative AuBerungen gehdrt. Auf Menschen, die international titig sind oder aus
dem englischen Sprachraum kommen, wirkt ein solches Verhdten entweder &
cherlich (Anspruch auf globale Bedeutung) oder wird ds Neuauflage dten Unter-
tanengeides interpretiert (Bedlrfnis der Unterwerfung unter eine Weltsprache). In
jedem Fadl zegt de Vorgehenswveise der Stadtwerke ene Geringschéizung
deutschsprachiger Kunden, die anderswo nicht akzeptiet wirde. Ein Englander
oder Amerikaner, der zB. im famili&ren Bereich unter ,Famili€ oder im berufli-
chen unter ,Arbat’ umworben wirde, wirde — fals tUberhaupt — nur ba materiel-
len Vortellen ein Vertragsverhdtnis eingehen, selbst wenn er die deutsche Spra-
che beherrscht und das Land schéizt.”

Im Bereich Vekehr gilt das Gleiche, was egentlich auch fur den Teefonmarkt
gelten misste. Die Werbung solite eine Informationgpflicht erflllen, zumd, wenn
es gch um enen lokden Anbieter handdt, bei dem die Notwendigket anglizisti-
scher Wendungen am wenigsten besteht. Unabhéngig von der Sprachverwendung
gilt aber: Kundinnen und Kunden snd in der Regd niindig genug, um Werbebot-
schaften auf ihren Reditéisgehdt Uberprifen zu kénnen. Sie werden die Werbung
nicht ds Informationsquelle nutzen.

1.3. Werbeziele

Die Werbewirtschaft unterscheidet verschiedene Werbezide, die verschiedene

Werbedtrategien erfordern. Diese Zide sagen dlerdings nichts Uber die sprachli-

che Gedtdtung ener Werbeanzeige aus, empfehlen dso fir das Erreichen dieser

Zide nicht etwa die besonders haufige Verwendung von Anglizismen:

a) Einfuhrungsverbung: Es soll Uber ein neu kreiertes Produkt informiert wer-
den, die Bekanntmachung der Produktexistenz und der Aufbau eines Produkt-

bzw. Markenimages stehen im Vordergrund.



b) Erhaltungs- oder Erinnerungswerbung: Ein engefihrtes, dso bekanntes
Produkt wird weiterhin beworben, um an seine Exisenz zu erinnern und den
Absaiz zu erhdten und zu fordern.

c) Stabiliserungsverbung: Der Absatz eines Produkts ist durch Konkurrenz
bedront und muss gegen en Abrutschen geschert und der Marktantell gegen
die Konkurrenz behauptet werden.

d) Expansonswverbung: Der Marktanteil eines Produkts soll ausgebaut und er-

weitert werden.’

1.4. Der ,,Verein zur Wahrung der deutschen Sprache e.V.*

Der ,Verein zur Wahrung der deutschen Sprache eV.* wurde Ende November
1997 in Dortmund gegriindet. In seinen Leitlinien hat er de Sorge formuliert, dass
die deutsche Sprache durch zu viele Anglizismen Schaden nehmen kénne:

Die Sprachen und Kulturen Europas werden in zunehmendem Mal3e von ang
loamerikanischem Sprach und Kulturgut beenflusst. Das hat letztlich enen
Identitétsverlust der betroffenen Volker und Volksgruppen zur Folge. Am
weitesten fortgeschritten ist dieser Prozess in den deutschgprachigen Landern
Deutschland und Ogterreich.

Die UbergroRe Zahl von Amerikanismen und Anglizismen fihrt zu Verde
hens- und Vergdndigungshindernissen, vor dlem be dteren Menschen und
be Menschen ohne entgprechende Kenntnisse in der englischen Sprache.
Nach Artikd 3 Abs. 3 Grundgesetz der Bundesrepublik Deutschland darf
niemand wegen sainer Abstammung, seiner Rasse, saner Sprache usw. ge-
sdlschaftlich benachtelligt werden. Das Demokratiegebot des Grundgesetzes
muss nach unserer Auffassung in seinen Konsegquenzen fir den dlt&glichen
Sprachgebrauch  (nachfolgend as “Alltagssprache”  bezeichnet) neu bedacht
und erortert werden.

Unsere Sprache lebt und erfahrt durch die Ubernahme treffender Ausdriicke
aus anderen Sprachen eine Bereicherung. Diese Erkenntnis hat heute in ihrer
Anwendung auf Begriffe der Wirtschaft, der Technik und der Wissenschaft,
deren Ubenéhme im Zuge der Globdiserung unvermeidbar erscheint, eine
besondere Aktuditd. Wir reden darum keinem Purismus, keiner Deutschti-
mele und schon gar keinem Sprachchauvinismus das Wort.

" Schweiger, Giinter/Schrattenecker, Gertraud: , Werbung. Eine Einfiihrung®, 4. véllig neu bearbei-
tete und erweiterte Auflage, Fischer, Stuttgart/Jena 1995.



Unsere Sprache, die von jedem Mitglied der deutschen Sprachgemeinschaft
as Muttersprache neu erlernt werden muss, erledet durch den unverhdtnis-
madg sark zunehmenden Gebrauch von Wortern und Wendungen aus dem
angloamerikanischen Sprachraum zuglech Schaden mit negaiven Konse-
quenzen fUr den Prozess der |dentitétsfindung der Individuen.

Durch das ungehinderte Eindringen von angloamerikanischen Wortern und
Wendungen droht sich inshesondere die deutsche Sprache in eénem Male zu
verandern, das weit Uber das hinausgeht, was de in ihrer Geschichte durch
Ubernahmen zB. aus dem Laeinischen und Franzésschen erfahren hat. Die
eingeschleusten  angloamerikanischen Worter und Wendungen werden dabel
meist unangepasst an die Struktur der deutschen Sprache verwendet, so dass
deren Regdsysem und ihr Tiefencode beschédigt werden. Die Eindémmung
dieses Prozesses betrachten wir deshdb as unsere vorrangige Aufgabe.

Die Fachgorachen und verbunden damit die jewelige Terminologie verschie-
dener Wissenschaften nehmen insoweit eine Sonderstelung ein, ds es mehr
ds in dea Alltagssprache snnvoll sain kann, Angliziamen, insbesondere sol-
che mit internationd gebrauchlichen Worttédmmen, nicht durch deutsche
Begrigffe Zu esgtzen. Entgorechendes gilt fir ene Reihe von Internaiondis-
men.

Es verwundert nicht, das sch der Verein mit seinen Forderungen ganz besonders

an die Werbaindustrie wendet. In den Latlinien hall% es weiter:

Wir wenden uns dagegen, dass Produkte und Diengtleistungen ganz oder tell-
weise in englischer Sprache ausgezeichnet, beschrieben und beworben wer-
den, mit dem erklaten Zid, durch die Bildung eines Slammes von internatio-
na gebrauchlichen Wortern Marktvortelle dadurch zu erlangen, dass Produkt-
bezeichnung, Produktbeschriftung und Produktbeschreibung nur noch in ener
Sprache, némlich in Englisch, ausgefuirt werden miissen.

Wir wenden uns dagegen, dass zur Erreichung dieses Zides die Bevolkerung
gezidt dahingehend manipuliet wird, dass ihr die Vewendung englischer
Begriffe ds Synonym fir Wdtlaufigkeit und Modernitét suggeriert wird.

Wir wenden uns dagegen, dass dadurch ganze Bevolkerungsgruppen sprach
lich ausgegrenzt werden, well de keine hinrechenden Kenntnisse der engli-
schen Sprache bestzen, um sch am Markt zu orientieren und dass Se dadurch
be der Auswahl von Waren und Diengleisungen benachteiligt werden. Die
Behauptung, die englische Sprache lasse sch zu Werbezwecken besser |, ver-
dichten, weisen wir ds Schutzbehauptung zuriick; wir meinen, dass man mit

8 Internet-Seite des,, Vereins zur Wahrung der deutschen Sprache e.V.“: http://www.vwds.de/.
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Ideen und Sprachgefihl in deutscher Sprache ebenso wirkungsvoll werben
kann.®

Der ,Verein zur Wahrung der deutschen Sprache eV." ha ds Orientierungshilfe
gne Sammlung mit Angliziemen zusammengestdlt und bietet daneben auch
gleich das jewelige deutsche Alternativwort an. Die Lide erhebt dlerdings kei-
nen Anspruch auf Vollsdndigkeit und i in der Rubrikenuntertellung (,&gerliche
Anglizsmen”, , Grenzfdle' usw.) bisweilen sehr willkdrlich.

2. Werbung in der Zeitschrift ,,Stern*

De ,Stern” ist ener der attraktivsten — waell: auflagendérksten — Werbetréger in
Deutschland (Auflage: ca 1.109.000 Exemplare). Er erscheint wochentlich und ist
bundesweit erhditlich. Der Gruner + Jahr Verlag bezeichnet die Zeitschrift dank
der ,Vebindung aus Leserschaftsqualitét und hoher Reichweite® ds den ,Bass
werbetrager fir qualifizierte Ziegruppen® 1°

2.1. Redaktionelles Profil

De ,Stern* bedient mehrere Zidgruppen. Laut Verlagsangabe verbinden ihn mit
»piegd” und ,Focus® Aktuditét und Thematik, mit der Zetschrift ,,Bunte’ hat er
deren Unterhdtungscharakter und mit ,Geo* eine sarke Bildorientierung gemeint
sam. Gruner + Jahr bezeichnet ihn ds politisches Magazin mit unterhatendem
Anspruch.

® siche Anmerkung 8
10 | nternet-Seite des Gruner + Jahr Verlages: http://www.guj.de/.
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2.2. Leserinnen- und Leserprofil

Die Leserinnen und Leser des ,Stern” vertelen sch laut Verlagsangabe (Qudle
MA 99/1) auf 54% Manner und 46% Frauen. 5% sind zwischen 14 und 19 Jahren
at, 16% zwischen 20 und 29 Jahren, je 20% zwischen 30 und 39 Jahren sowie
zwischen 40 und 49 Jahren, 19% zwischen 50 und 59 Jahren, 11% zwischen 60
und 69 Jahren und 9% 70 Jahre oder &ter. 37% der ,Stern*-Lesenden haben
Volkschulbildung, 36% waren auf einer welterfihrenden Schule und 27% haben
Abitur oder eine Universtésausbildung. 12% haben kein personliches Einkom-
men, 19% bis 1500 Mark monatlich, 25% verdienen zwischen 1500 und 2500
Mark, 24% zwischen 2500 und 3500 Mark und 20% haben ein Monatsaeinkommen
von 3500 Mark oder methr.

De ,Sern” soricht dso eine weit gefacherte Zidgruppe an. Die Altersspanne ist
grof3, die Schulbildung und das Einkommen der Leserinnen und Lesr vertelt Sch
auf dle Gesdlschaftsschichten. Fur die Werbung bedeutet das ebenfalls, dass se
vide Lebensbereiche und Preisssgmente umfasst, anders dso ds beispidswese in
Fachzeitschriften.

2.3. Werbung im ,,Stern“

Durchschnittlich hat der ,,Stern” rund 200 Seiten, wovon rund 70 Seiten ganzsai-
tige Werbung sind (35%). Untersucht wurden funf Ausgaben, Nummer 50/99 bis
Nummer 2/00. Die Anzeigen umfassen ein Branchenspektrum, das man représen
tativ nennen kann. Es finden sch die Bereiche Genussmitte, Kosmetik, Touridtik,
Unterhdtungsdektronik, EDV, Tdekommunikation, Banken und Verdcherungen,
Diendleisgungsbetriebe, Energieanbieter, Uhren, Fotografie und natlrlich die Aw
tomobilindustrie.

2.4. Vorkommen und Verteilung nach Produktgruppen
Aus der Untersuchung (komplette Statistik im Anhang) der genannten funf Aus-
gaben ergibt dch, dass durchschnittlich rund 60% der Anzeigen Angliziamen en-
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hadten. Exemplarisch wurde die Ausgabe 50/99 datistisch ausgewertet. Darin ver-
telen dch die vewendgten Angliziamen zundchs glechméddg auf verschiedene
Branchen. Unter den Firmen, die ohne Angliziismen auskommen, befinden dSch
auffdlend vide Banken und Verdcherungen. Ebenso verzichten die Bundeszert-
rde fir gesundhetliche Aufkl&rung, das Bundesminigerium fir Fnanzen (Aus
nahme ,fit*) und die Bundedénder Niedersachsen und Bayern in ihrer Werbung
auf anglizidische Wendungen. Be diesen und noch weniger be  Fir-
mer/Inditutionen wie Wardeingr oder Opd lasst sch kldren, ob der Verzicht auf
Anglizismen Strrategie oder Zufdl is. Erwartungsgemdd héufen dch die Einflise
aus dem anglo-amerikanischen Sprachraum im Bereich der Unterhatungseektro-
nik, der Telekommunikation und der EDV. Aber auch Fuggesdlschaften (Deu-
sche BA: ,Deutschlands freundliche Airling'), Familienzatschriften (Eltern for
family) und Zahnpedafirmen (Durodont: ,durodont medicd night intengve’)
verwenden englische oder englisch anmutende Worter.

Dieses Ergebnis deckt sch mit dem ener brat angdegten Studie von Dagmar
Schitte, die die Verwendung von Anglizismen in der deutschen Zetschriftenwer-
bung diachronisch von 1951 bis 1991 untersucht hat. Laut Schiitte ist es statistisch
ewiesen, dass sch mehr Anglizismen in der Werbung fir Mode, Technik, Rei-
sen, Koametik, Alkoholika und Zigaretten ds in der tendezidl anglizismenarme-
ren Werbung fir Diendleisungen, Arznemitted und dltégliche Konsumguter fin-
den'!. Das kénnte daran liegen, dass Dienstleister ihre Angebote mit mehr textli-
cher Information (vergandlich) dargellen missen ds Hergdler von Konsumgu-
tern, denen eine grof¥ziigige Visudisierung und Phantas etexte ausreichen.

2.5. Textbausteine
Uberdurchschnittlich  oft kommen englischsprachige Wendungen in den — be-

zeichnenderweie i das Fachwort ein Angliziasmus — Sogans der Firmen vor.

1 Nach: Schiitte, Dagmar: , Das schéne Fremde. Anglo-amerikanische Einfliisse auf die Sprache
der deutschen Zeitschriftenwerbung.” Westdeutscher Verlag, Opladen 1996.
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Diese kurzen Werbespriche snd mels komplett in Englisch. Einige Beispide
Douglas (Kogmetik): ,Come in and find out*, Lufthansa (Touristik): ,,Mit Miles
& More Mellen*, Swatch (Uhren): ,We come in peace’, Semens (Teekommuni-
kation): , Information and Communication”, Mitsubishi Motors (Auto): ,Take it
off road”, AXA Colonia (Versacherung): ,, The Future. Together. Now.”, Tashiba
(EDV): ,,In touch with tomorrow” etc.

Ahnlich haufig treten englischsprachige Firmen- oder Produktnamen auf: , Luft-
hansa Specids' (Tourigtik), ,Hewlett Packard (EDV), ,E-Plus Time & More"
(Tdekommunikation), ,Deka Invetmentfonds® (Verscherung), ,Alcatd Web-
Touch One* (Teekommunikation), ,PremieréWorld® (Unterhaltungsdektronik),
, Eltern for family* (Zetschriften) etc.

In Hiddexten Uberwiegt vergandliches Deutsch. Englischsprachige Elemente
treten hier vor dlem ba Moddlbezeichnungen technischer Gerde auf oder bel
Wortern, die schon weitgehend in den deutschen Wortschatz integriert sind (,Ge-
schenksarvice®, |, Display”, ,, Bestsdler”, ,Highlights®).

Ebenfdls seéhr héaufig tritt der Hinwels auf ene ,Beddlhatling’, ,Servicding’,
»Infoling® oder eine andere ,Ling* auf. In keinem (1) Fal gibt es en Kundentele-
fon oder ene Informationsufnummer. Die Gesprdche sind nicht kogtenlos, sor+
dern — dank Ron Sommer — , freecall”.

Anglizismen treten adso vornehmlich in exponieten Texbausteinen (Slogans,
Firmennamen) auf, die mit as erstes die Aufmerksamkeit der Lesenden erregen.

2.6. Bedeutung

Be den Werbedogans i davon auszugehen, dass es sch um korrektes Englisch
handdt. Mdglicherweise werben internationde Firmen wetweit mit demseben
Werbespruch. Bel den Produktbezeichnungen handdt es sch wahrscheinlich um
Erfindungen deutscher Werbetexter, etwa be dem gSnnentleerten Lufthansa
Werbespruch ,Mit Miles & More Melen” und dem verbliffend dhnlichen E-Plus
Tdefontarif , Time&More‘. Letzterer gibt Ubersetzt immer noch keinen Sinn,
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denn ,Zeit und mehr® kann dles oder nichts bezeichnen. Im Fdle von ,Premiere
World* trifft man auf das kuriose Wort ,,Dekoder”, dass — orthographisch konse-
quent, fals es ein deutsches Wort sein soll — mit ,,k* geschrieben ist.

2.7. Funktionen

In Sogans dienen die Anglizismen in den meigen Fallen dem Zweck, Modernité,
Dynamik, Jugendlichkeit und Internationditdt zu demondrieren bzw. vorzutas
schen. Gleiches gilt fur Uberschriften bzw. Schlagzeilen (Fuji: , Start it!*, E-Plus
» Weihnachtsspecid*, West: ,, Christmas Edition*).

In den Hiedexten finden sch eher Beschreibungen technischer Gerdte (CD-
Player, Tuner, Midi Tower, Standard Keyboard, Notebook etc.), die sich im U
terhaltungsdektronik- und im PC-Bereich langst durchgesetzt haben. Hier der
Werbung ene zusiizliche suggedtive Wirkung unterselen zu wollen, is watr-
scheinlich unangemessen und Uberinterpretiert.

Englisch soll aulerdem Fortschritt und Zukunft sgndiseren. Manche Sogans
benennen das wortlich: ,The future. Together. Now.” (Colonia), ,In touch with
tomorrow” (Tashiba), ,,Welcome 2000 (Bitburger).

Einige Werbungen, beispidswveise McDondds, parodieren das Englische und mi-
schen Englisch und Deutsch in ener witzig-absurden Welse, andere Firmen nut-
zen das Englische fir Wortspidereien (Swatch: , Fun-tastisch®, West: ,Have an
Ice day”). Diese Angliziamen haben vidlecht noch am ehesten ihre Berechtigung,
well se bewusst mit der fremden Sprache spielen und nicht die deutsche Sprache
mit pseudo-seridsen  Werbebotschaften ,,unterwandern”. Eine weitere  Funktion
kann dso die Aufmerksamkeitssteigerung durch den Uberraschungseffekt sein
oder schlicht: Witz.

Dadurch, dass gerade Jugendliche unbefangener (unkritischer? mit Anglizismen
umgehen, entdent ene fade Wechsdwirkung. Jugendliche Ubernehmen engli-
sche Redewendungen aus Werbung und Fernsehen und integrieren sSe in ihre All-
tagssorache. Die Werbung nimmt umgekehrt dieses Phénomen wieder auf, well
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en eheblicher Antell der Werbung auf Jugendliche, oder solche, die sich dafir
haten madchten, ausgerichtet  ist. Die Werbeindudtrie reegiert — offenbar mit Er-
fog — darauf, dass nur anglo-amerikanisch eingefarbte Werbebotschaften ,,cool”
and. Gleches gilt auch fir neu entdehende Zetschriftentitd, die dem Jugend-
lichkeitskult fronen, wie etwa ,,Fit for fun” oder ,,Men's hedth”.

Zid von Angliziamen kann ebenso die Verschlderung sain, wie Ute Stériko her-
ausgearbeitet hat: ,, Fremdsprachiges in der Werbung bewegt sch sténdig in der
Polaritdt zwischen angedtrebter Unvergténdlichkeit und Vergtandlichkeit. Unver-
séandliches fordert die Konnotationen, Verstdndliches wirkt as Denotation. Da-
2wischen befindet sich immer ein Bereich des Halb- oder Teilversténdlichen**?

2.8. Andere Fremdsprachen

In enigen spezidlen Produktgruppen haben Anglizismen kein Monopol, es treten
durchaus noch andere Sprachen auf. Im Kosmetikbereich werden vide Produkte
auf franzossch beworben, und im Nahrungs- und Genussmittelbereich tritt neben
englisch und franzéssch biswellen auch itdienisch auf.

Ein bedenkenswertes Phdnomen: Mit dem wohlklingenden Franzosisch assoziiert
man schndl Eleganz, Luxus und Schonhet, bem wohlklingenden Itdienisch it
der Gedankenschritt nicht wet zu kulinarischen Genlissen aus der itdienischen
Kiche. Was assoziiet man mit wohlklingendem Deutsch? Wem klingt es Uber-

haupt wohl? Oder kdnnen solche Erfahrungen nur Audénder machen?

12 storiko, Ute: , Wir legen Word auf gutes Deutsch*. Formen und Funktionen fremdsprachiger
Elemente in der deutschen Anzeigen-, Horfunk- und Fernsehwerbung. Cubus, Viemheim 1995.
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Fazit

Das datistische Ergebnis it erschreckend. Weit Uber die Hafte dler Werbeanzel-
gen in ene deutschen Massenzaitschrift Snd mit Anglizismen durchirénkt. Ist die
deutsche Sprache in Gefahr, wie es der ,,Verein zur Wahrung der deutschen Spra-
che eV." beflrchtet? Man muss dieser Beflrchtung zumindest im Tellbereich der
Werbung zudimmen. Die meigen Anglizismen werden ohne Not verwendet, as
Tribut an den vermentlichen Zeitges. Gerade bel den Werbedogans ist diee
Haufung unvergandiich. Immerhin transportieren diese Slogans am weniggten der
Information ener Anzeige, so denn Uberhaupt ene in ihr enthdten ist. Es i dso
nicht rdevant, ob man den SoganText vergeht oder nicht. Er dient dlein der
Image- Pflege.

Man mag sich darlber dreiten, ob man etablierte technische Begriffe wie , Scan
ner“ (Vorschlag des ,Vereins zur Wahrung der deutschen Sprache’: Einlessr,
Ragterer, Bild-Abtaster) oder ,,Cursor® (Schreibmarke) krampfhaft eindeutschen
muss. Aber wenn man darlber dreitet, zeugt das zumindest von einem vorhande-
nen Sprachbewusstsein, das manchen Werbetexterinnen und -textern offenbar
abhanden gekommen ig.
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