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Zusammengetragen werden. Ein Hauptaugenmerk Hegt dabei auf denjeni-
gen mw._ der _.._a_.mEq vorgeschlagenen Systematiken, nach denen diese
Funktionen eingeteilt werden kénnen, um auf diese Weise eine geeignete
Grundlage fiir der empirischen Teil dieser Arbeit zu schafien.
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2 Entlehnungsgriinde und Funktionen von
Fremdwortern bzw. Anglizismen

Die Masse der Arbeiten zum Thema Anglizismen und Werbesprache und
insbesondere Werbung im Aligemeinen ist Gberwaltigend. Gerade was die
Warbung betrifft, ist eine umfassende Darstellung der themenbezogenen Li-
teratur schiicht unméglich, da Werbung aus verschiedenen Fachgebieten
{und den damit verbundenen Sichtweisen) betrachtet werden kann.'”' Die
Wirtschaftswissenschalten, tmwn_._o_ommm_ Soziologie und Jura seien hier le-
diglich als wenige Beispiels genannt,'®

Selbst wenn man den Themenbersich eingrenzt und spezifiziert, finden sich
unzahiige Arbeiten, welche in frgendeiner Weise mit den Themen Anglizis-
men und Werbesprache zu tun haben. Aus diesem Grund erscheint es
sinavoll, sich im Rahmen eines Uberblicks (iber den aktuellen Forschungs-
stand auf die Nennung einiger grundlegender und viel zitierter Arbeiten zu
beschrinken (Kapitel 2.1). Detailliert eingegangen wird lediglich auf jene Li-
teratur, welche Griinde fiir den Gebrauch von Anglizismen im Allgemeinen
offenlegt und deren Funkticnen darstelit (Kapitel 2.2).

Weitgehend ausgeklammert werden in diesem Kapitel jene Grinde und
Funktionan, welche far Fremdwdorter und Anglizismen speziell in der Werba-
sprache angegeben werden. Diese kinnen m.E. erst auf der Basis eines
werbatheoretischen Hintergrunds addquat dargestellt werden,'®

2.1 Forschungsstand (Anglizismenforschung und Wetr-
bung bzw. Werbesprache)

Als erste umfassende Untersuchung in der Anglizismenfarschung ist wehl
die Arbeit "Englands Einfluss auf den deutschen Wortschatz" von STWEN
{1936) anzusehen. Sie berlcksichtigt den Zeitraum vom 13. Jhdt. bis zum
Jahr 1935 und zeigt, dass es sich bei den englischen Entlehnungen um eine
rolativ moderne Erscheinung handell. Als Hauptbereiche des englischen
Einflusses nennt sia Politlk, Handel, Sport und Gesalischafisleben.

Die erste wichtige Arbait nach dem zweiten Weltkrieg stammt von ZINDLER
{1959), der "Anglizismen in der deutschen Pressesprache nach 1945" un-
farsucht. Bemerkpnswert ist, dass ZINoLEA (1959: 11) bereits zu diesem frii-
hen Zeitpunkt die “Terndenz zur unibersetzten und nicht angeglichenen
Wortlibernahme" feststelit.

1963 folgt die Untersuchung "Amerikanismen In der deutschen Gegen-
wartssprache” von CARSTENSEN/GALINSKY'. CARSTENSEN konzentriert sich

“mm vgl. hierzu auch KALKA 1995; 2.
92 gl auch Abb. 18 *Aspekte der Werbung." auf . 150,
“M vol. Kapitel 0.
Fiir diese Arbeit wurde die 3. Auflage von 1975 verwendet, weshall nicht auf CARs-
TENSEN/GALINSKY (1983}, sondern auf CARSTENSEN/GALINSKY (18757} verwissen wird.
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in seinem Teil auf die Untersuchung amerikanischer Einflisse auf die deus-
sche Pressesprache nach 1945 und bertcksichtigt v.a. die Aspekte der
Schreibung, Aussprache, Morphologle, des Wortschatzes und der Lehnsyn-
tax. Ef kommt zu dem Ergebnis, dass sich unter den 20 von thm untersuch-
ten westdeutschen Zeitungen und Zeitschriften hauptsédchlich der SpiEGEL
als das "Haupteinfallstor’ fiir Amerlkanismen in die deutsche Sprache auf-
drangt. Oftmals werden die dort eingefiihrten Amerikanismen durch andere
Zgitungen und Zeitschriften auigegriffen und weiter verbreitet.

GALINSKY hingegen beschéftigt sich vorrangig mit sieben stilistischen As-
pekten, die er den Amerikanismen $ozusagen als Funktion zuschraibt, Da-
her bildet diese relativ frilhe Arbeit — wie sich im folgenden Unterkapitel
noch austihrlicher zeigen wird — eine wichtige Grundlage fir die vorliagen-
de Untersuchung.

Eine weitere bedeitende Arbelt von GARSTENSEN entsteht im Jahr 1965, in
welchar er sich erneut anhand der Pressesprache mit englischen Einflissen
auf das Deutsche auseinandersetzt, und zwar mit dem Ergebnis, dass au-
Ber einem starken lexikalischen Einfluss keine weiteren grundlegenden
Veranderungen im deutschen Sprachsystem  statigefunden haben.
CARSTENSEN verweist in diesam Zusammenhang auch darauf, dass nach
dem zweiten Weltkrieg entlehnte >:.m=nmm3m: {fast) ausschlieBlich dem
amerikanischen Englisch entstammen, ™

Weitere fir die germanistisch orientierte Sprachkontakiforschung bedeut-
same Arbeiten von CARSTENSEN folgen Uberwiegend in der 1960er, 1970ar
und den frithen 1980er Jahren und beschéftigen sich nach wie vor Oberwie-
gend mit entlehnungstheoretischen, semantischen, marphologischen und
grammatikalischen Aspekten der englischen Beeinflussung sowie der Re-
Zeption und dem Problem der Integration englischen Lehnguts in das deut-
sche Sprachsystem.

Sie eignen sich trotz ihres Alters noch immer als terminologische Grundlage
sowie als Vergleichsbasis.”® So hat beispislsweise CARSTENSEN in seinem
grundlegenden Werk von 1965 zahlreiche Beispiele fOr die verschiedenan
Entlehnungserscheinungen zusammengestelit, wobei CARSTENSENS Klassi-

fikation sich von der FINKS (1968) bzw. der von JABLONSKI (1990} unter-
scheidet.'’

FINK 28hlt mit seinen zahlveichen Publikationen ebenfalls zu einem der
wichtigsten Vertreter der deuischen Anglizismenforschung. So untersuchts
er bereits 1968 im Rahmen seiner Dissertation acht aufeinander folgende
Wochenendausgaben der Uberregionalen  Zsitungen Die WELT,
FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG und SODDEUTSCHE ZEITUNG in Hinblick
aut die Zuordnung der gefundenen Anglizismen zu einem von zuvor 15
testgelegten Sachgebieten. Darilber hinaus ermittelte FINK aine Verwen-
dungsfrequenz von vier Amerikanismen pro Seite und belegt zudem regio-

“MM vgl. Kapitel 1.3.1 "Zur Geschichte des englischen Einfiusses auf das Deutsche".
\a7 vgl. SCHOTTE 1998: 43,
vgl. Kapitel 1.1.2.3.2.1 “Lehnbeziehungen*.
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xale Unterschiede in der Gesamtverwendungshaufigkeit sowie auch inner-
talb der einzelnan Zeitungsrubriken.

aneben gehdrt er zu einem der wenigen Autoren, die sich naher mit der
lozeption sowie dem Verstandnis von Anglizismen beschifiigt haben. So
kemmt FINK 1975 mit "»Know-howe und »Hifi-Pionier«: Zum Verstandnis
nglischer Ausdriicke in der deutschen Werbesprache" zu dem Ergebnis,
jass etwa eln Drittel der Anglizismen nicht bekannt sind. Dieser Wert wurde
inhand einer Befragung von 195 Personen ermittelt, welche auf ihr Allge-
reinverstandnis von 30 aus Werbeanzeigen ausgewahlten Anglizismmen
‘geprift wurden. FINK konnte dariber hinaus feststellen, dass offenbar €in
“Zusammenhang zwischen schulischer Vorbildung und dem Grad des Ver-
standnisses besteht. Auch scheint — FINK zufolge — das Alter der Befragten
in Verbindung mit dem Verstindnis der Anglizismen gesetzt werden zu
kbnnen: Mit zunehmendem Alter der befragten Person nimmt das Ver-
téndnis der Anglizismen ab. Insgesamt hélt FINK in dieser Studie das MaB
es Verstindnisses von Anglizismen im Hinblick aui die Masse der vor-
kommenden Waerbeanglizismen fiir "erschreckend gering".

Zy einem ahnlichen Ergebnis kammt FINK 1977 in seinem Aufsatz "Texas-
ok' und 'party-bluse’ — Assoziative Effekte von Englischem im Dautschen®.
160 Personen wurden zu 20 Anglizismen befragt, wobei den Versuchsper-
onen 75% der untersuchten Anglizismen in dieser Studie immerhin be-
kannt, 42% sogar Teil des aktiven Wortschatzes der Befragten waren.'®
Per Schwerpunkt dieses Aufsatzes lag in der Uberpriifung der Assoziatio-
iien, die durch Anglizismen ausgeldst werden. Hier konnte Fink feststellen,
dass als héufigste Assoziationen "modern”, "angenshm", "werbend", *viel-
versprechend” und “nitzlich” genannt und die Anglizismen damit dbarwie-
gend positiv bewertet wurden. In einem Aufsatz, "Englisches in der deut-
- schen Fernsehwerbung" (1978c), prazisiert FINK dieses Ergebnis. Er spricht
. ven rund 95% der festgestsliten Anglizisman, welche “angenshme, erfreuli-
¢he, begehrende und wiinschenswerte”, also positive, Assoziationen her-
- vorrufen solien. Als Beisplele aus seinem Korpus nennt er Hir, fir, Fitness,
super, big {Mac), happy (Macs), Star, top-fit und tep-frisch, welche 2.T. auch
- eine supertativische Bedeutung ausdriicken. Anglizismen, die negative As-
. soziationen wecken sollen, sind die Ausnahme. Aber auch sie werden — so
- FiNk (1978¢: 262) — "zum Zweck der positiven Herausstellung der angepris-
~ senen Dienstlgistungen oder Erzeugnisse” eingesetzt. Als Beispiele nennt
- FiNK (ibd.) Aquaplaning, Smog und Stress.
Im Gegensatz 2 den-sher allgemein gehalten Verstandlichkeitsstudien aus
“den 1970er Jahren steht die relativ aktuslle und spezielle Studie "Zumn Ver-
standnis angloamerikanischer Warenbezeichnungen und -beschriftungen
beln deutschen Verkaufspersonal® von FINK/RAMMES aus dem Jahr 1995.
Sie konnten mit threr Untersuchung belegen, dass eben Jenss Verstandnis
sehr gering ist und leiteten daraus die (berechtigte) Frage nach den Ver-
wendungsgriinden und -zielen dieser fremdsprachigen Ausdriicke ab — zu-

¥ yg1, Fink 1977: 400.
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mal dieses Ergebnis im Widerspruch steht zu der durch Marketing- und
Werbespezialisten erhobenen Forderung, die Werbesprache sofle prazise
wahrhaft, informativ und v.a. klar verstandlich sein. Die Frage nach nmm
Verwendungsmotiven bleibt allerdings weitgehend unbeantwortet. Ausfihr-
licher mit Funktionen von Anglizismen — und Werbsanglizismen im Beson-
deren ~ setzte m_nr FiNK beraits 1980 in seinem Aufsatz "Superhit oder Spit-
zenschlager: Ein Versuch zur Haufigkelt und Funktion von Anglizismen und

‘Werbeanglizismen' in deutschen Jugendzeltschriften" auseinander.

Die Studie erschien in dem nennenswerten Sammelbtand "Studien zum Ein-
fluss der englischen Sprache auf das Deutsche” von W. VIERECK. Neben
Arbeiten von FINK enthélt dieser Band u.a. auch Aufséize von GALINSKY
CARSTENSEN und DOBAJ bzw. von VIERECK selbst, welche sich m_umam__m.

zum Thema Verstédndnis dufiern.

VIERECK (1980b) verweist in seiner Studie “Empirische Untersuchungen
insbesondere zum Versténdnis und Gebrauch von Anglizismen im Deut-
schen” auf den Zusammeanhang von Medienkonsum und passiver wie akti-

ver Kenntnis von Anglizismen. Der durchschnittiche Bekanntheitsgrad der

42 untersuchten Anglizismen betrug 67%, der durchschnittiche Verstand-
nisgrad 30% und der durchschnittliche Gebrauchsgrad 28%.'** Demgegen-

Uber sieht die sehr ausfibrliche Untersuchung von CARASTENSEN/

zmzm_.m._.mzmmmm (1982), die in ihrem Aufsatz "Zur Rezeption von Anglizis-
men im Deutschen” wie Fik (1975) zu dem Ergebnis kommen, dass die
richtige Rezeption der Anglizismen sinerseits von den Englischkenntnissen
der mm:mmnmz abhéngl, wahrend jedoch intensiver Medienkontakt die Er-
gebnisse nur bei Personen mit geringen Englischkenntnissen giinstig beein-
flussen konnte — und in diesem fetzten Punkt unterscheiden sie slch von
dem Ergebnis VIERECKS (1980b), welcher ainen Zusammenhang zwischen
der Kenntnis van Anglizismen und Medienkensum nachweisen konnte.2®

Viele Untersuchungen beschéftigen sich schwerpunkiméagig mit der Haufig-
keit einzelner Entlehnungstypen bzw. deren Vertellung auf bestimmie
Sachgebiste. Daneben enthalten zahireiche Studien morphologische, se-
mantische und etymologische Analysen.

Seit den 1970er Jahren sind Untersuchungen zu einzelnen Spezialgebieten
im Bereich der Anglizismanforschung in der Mehrzahl. Es wird nicht einfach
der Wortschatz an sich auf englische Entlshnungen hin untersucht, sondern
v.a. Presse- und Wethesprache sind die Hauptinteressengebiete der Angli-
zismenforscher. Das mag nicht zuletzt daran liegen, dass gerade diese bei-
den Sondersprachen als sehr innovativ gelten und dass man iknen aus die-
sem Grund eine besandere Anglizismenfreudigkeit nachsagt.

Die Arbeiten von MeYeR (1974: "Untersuchungen zum Einfluss des Engli-
schen auf die deutsche Pressesprache, dargestellt an zwei deutschen Ta-
geszeitungen") und ENGELS (1976: "Gebrauchsanstieg der lexikalischen und
semantischen Amearikanismen in zwei Jahrgdngen der "Welt" (1954 und

Mw vgl. VIERECK 1980b: 288.
vgl. CARSTENSEN/HENGSTENBERG 1982; 39 .

964): Eine vergleichende computerlinguistische Studie zur quantitativen
mwicklung amerikanischen Einfiusses auf die deutsche Zeitungssprache”)
ind zwei weitere Beispiele solcher Arbeiten aus den 1970er Jahren, die
ich vorranglg Anglizismen in der Pressesprache widmen. Das Bemerkens-
ierte an der Untersuchung von ENGELS ist, dass es sich dabei um die ver-
utlich ersts computergestitzt durchgefihrie Studie zu diesem Thema
andelt. Bei einem Vergleich der Haufigkeit und des Bedeutungsgehalis von
merikanismen der Jahrgange 1954 und 1964 der Zeitung DiE WELT kommt
GELS zu dem Ergebnis, dass sowohl die Zahl unterschiedlicher Amerika-
ismen als auch die Verwendungsfrequenz der einzelnen vorkommenden

Warter gestiegen ist.2"' '
it englischen Einfliissen auf die (Presse-) Sprache der DDR beschéftigen .

ich die Untersuchungen von KRISTENSSON (1977: “"Angloamerikanische
‘infilisse in DDR-Zeitungstexten: unter Berdcksichtigung semantischer,
ragmatischer, gesellschaftlich-ideologischer, entlehnungsprozessualer und
pantitativer Aspekie"), LANGNER (1980: "Zum Einfluss des Angloamerikani-
hen auf die deutsche Sprache der Gegenwart') und von LEHNERT (1990:
nglo-Amerikanisches im Sprachgebrauch der DDR'").

euere Arbeiten zu Anglizismen in der Pressesprache stammen von YANG
990: "Anglizismen im Deutschen. Am Beispiel des Nachrichtenmagazins
'DER SPIEGEL") und SGHELPER (1985: "Anglizismen in der Pressesprache
isr BRD, DDA, Osterreichs und der Schweiz: Eine vergleichende, typologi-
he und chronclogische Studie”).

peziell mit Anglizismen in der Werbesprache setzen sich u.a. WENDELKEN
1967: "Der Einfluss des Englischen auf das heutige Werbedeutsch®),
IMANN (1977: "Zum angloamerikanischen Einfluss auf die heutige Werbe-
prache”), RINNER-KawAL (1991: "Angloamerikanische Einflisse auf die
feutsche und japanische Sprache der Werbung. Eine Untersuchung von
Bublikumszeitschriften”), STORIKO (1995: "“Wir legen Word auf gutes
Beutsch Formen und Funktionen fremdsprachiger Elemante in der deut-
ichan Anzelgen-, Harfunk- und Fernsehwerbung"), BOHMANN, {(1996: "Eng-
fsche Elemente im Gegenwartsdeutsch der Werbebranche"), SCHUTTE
998: "Das schone Fremde: Angloamerikanische Einflisse auf die Sprache
ar deulschen Zeitschriftenwerbung") und FINK (1997: "Von 'Kuh-Look' bis
it for Fun®; Anglizismen in der heutigen deutschen Aligemsin- und Woerbe-
sprache”) auseinander. Dabsl stehen -~ wie die Titel der Arbeiten bereits
andeuten — jeweils leicht variierende Aspekte Im Vordergrund der einzelnen
Studien. u o

WENDELKEN (1967: 308) kommt beispielsweise insgesamt zu dem Ergebnis,
258 sich die Verwendung von Anglizismen in deutschen Werbetexten posi-
v auf den Umsatz auszuwirken scheint.

So wird der Einfluss des Englischen auf die deutsche Werbesprache aus msmmﬁno_m.
tischan Griinden bewusst geduldet und in Fallen, in denen deutsche Firmen engli-

20% ). SCHUTTE 1996: 45.
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sche Begritfe als Markennamen verwenden oder gar englischsprachige Slogans er-
finden, gefirdert. {ibd.)

FRIMANN konzentriert sich auf die Darstellung neuen Lehnguts ~ darunter
versteht sie "lexikalisch noch ungebuchtes® (FRIMANN 1977: ) Lehngut. Zu-
dem liegt das Ziel threr Arbeit darin zu zaigen, "in welchem MafBe und wie
schnell neue Entlehnungen in deutsche Warterbiicher aufgenommen wer-
den” (ibd.). Sie kommt zu dem Ergebnis, "dass fast 20% des ungebuchten
Belegmaterials aus den 60er Jahren heute in Waorterbiichern verzeichnet ist
und somit wohl als gewissermaBen eingebirgert angesehen werden darf*
(FRIMANN 1977: 319). FRIMANN (1977: 319 f.) fahrt fort:
Von vornherein ist es aber klar, dass viele der belegten Worter und Wendungen
sehr kurzlebig sein warden, [...]
Es sind oft Augenblicksbildungen, die lediglich die Aufgabe haben, die Anzeige inte-
ressant und modern zu machen. Aus diesem Grund darf man anderersetis den um-
fangreichen Einfluss des Englischen auf das Werbedeutsch auch nicht Gberschét-
zen, Viele Ausdriicke sind so fremd und wilikdrlich gebildet, dass nicht alnmal sin
sprachwissenschafilich geschulter Deutscher sie verstaht,

SCHUTTE beschittigt sich schwerpunktmaBig mit der deutschen Zeitschrif-
tenwerbung der Jahre 1951, 1961, 1971, 1981 und 1997 und bringt die
sprachlichen Phanomene mit auBersprachlichen Faktoren in einen Zusam-
menhang. Sie konzentriert sich dabei insbesondere auf die Darstellung des
Wertewandels wahrend des genannten Zeitraums und erklar auf diese
Weise Sprachwandel anhand soziokulturefler Faktoren. Auch SCHITTE stellt
eine stetige Zunahme der Anglizismen in den Werbeanzeigen fest und
deckt gleichzeitiy sinen Zusammenhang zwischen der Verwendung von
Anglizismen und in den Anzeigen thematisierten hedonistischen Werten auf.

Interessant ist auch ihre Erkenntnis, dass der Anglizismenanteil in Slogans
und Schlagzeilen stérker zuzunehmen scheint ais ihr Anteil in FliaBtexten.
Sie erklért dies mit der unterschiedlichen Funktion, welche die Anglizismen
im Jewsiligen Teil der Werbeanzeige ihres Erachtens nach einnshmen; und
zwar schreibt SCHUTTE den Angfizismen in Slogans und Schlagzeilen eher
stilistische Funitionen zu, wihrend Anglizismen in FliaBtexten vielmehr
sachtich-funktionalen Zwecken dienen sollen und daher stirker in die deut-
sche Sprache integriert sind. 22

Mit der Werbesprache allgemein beschdftigen sich u.a. BeHEM-
SCHWARZBACH (1954: "Sprache in der Wirischaftswerbung”} und GROSSE
(1866: "Reklamedsutsch"), welcher in seinem inhaltlich noch immer akiuel-
len Aufsatz einige Besonderhelten der Woerbesprache im Hinblick auf Wort-
schatz, Syntax und Stilistik aufzeigt. Schon GROSSE bemerkt die zahlrelchen
Uberahmen aus dem Englischen und stuft sie als eines der typischen
Kennzeichen fiir den substantivischen Wontschatz der deutschen Werbe-
sprache ein.

Auch OBwALD/GRAMER (1968) befassen sich — diesas Mal aus padagogi-
scher Sicht — mit der "Sprache der Werbung", Sie kammen ebenfalls zu der

202 ygl. SCHOTTE 1996: 180 - 201 und Kapitel 4.4.2 “Wirkungswert vs. Informationswert —
&in unvereinbarer Widerspruch?”.
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Erkenninis, dass bestimmte Fremdwonrtbildungen und wissenschaftlich klin-
gende Termini in der Werbung eine besondere Rolle spielen, und zwar nicht
nur in der Werbung fir

elekirische und sonstige komplizierte Gerdle, wo sie als technische Informalion fir

den interessierten Kéufer am Piatz wéren, sondern gerade cmm téglichen Bedarisar-
tikels: "SEBORIN mit Thicror?, ‘Das fashionable Jerseykieid' (OswWALD/GRAMER

1868: 84).

Im gleichen Jahr erscheint auch dia Schrift ._<m_‘mﬂm=a_.mn:rm: und Wirksam-
keit von Sprache und Text” von TEIGELER, dessen waiters c.:aq.mcoz::mmz
von allgemeinen kommunikationsrelevanien Ubertegungen m__umw hin zu expe-
rimentell durchgefiihrten Text- oder Slogananalysen reichen.

Das Buch "Die Sprache der Anzeigenwerbung" von ROMER (1968)%% gilt
nech heute als eines der Standardwerke zur Werbesprache. In den 1970er
Jahren entstehen noch dberwiegend kieinere und eher allgemein gehaltane
Arbeiten zu diesem Thema, bevor dann relativ schnell efne Spezialisierung
auf einzelne werbesprachliche Aspekte Uberwiegt.

S0 umfasst NUsSSERS "Reader fir Studenten und Lehrer der deutschen
Sprache und Literatur" mit dem Titet "Anzeigenwerbung" { 1975) einige inte-
ressante, in den Jahren zuvor erschienene Aufsatze, die verschiedene Teil-
aspekie der Werbesprache bzw. Werbung behandeln.

1972 erscheint BRECHTEL-SCHAFERS "Analyse der Fernsehwerbung in der
BRD", und 1973 erarbeitet BRANDT in "Die Sprache der Wirtschaftswerbung”
ein "aperationelies Modef]l zur Analyse und Interpretation von quw_._.._mm: im
Deutschuntarricht”. Auch BORGER (1974) setzt sich unter didaktischen Ge-
sichtspunkten mit der "Sprache der Werbung® auseinander,

Damit riickt einerseits der Femnsehspot verstirkt in den Blickpunkt des _z,.a-
resses®”, andererseits geht es nun auch um Vorschlage zu Analysemog-
lichkeiten und Methoden, die auch in der Schuldidaktik als c:“mz._n:”mq.:mﬂm-
rial Anwendung finden. Im Prinzip kann man sagen, dass die Innovationen
im Bereich der Fachlinguistik innerhalb der Farschungsphasen ab Anfang
der 1970er Jahre nach und nach auch auf die Em&mmw_.mo_._.m :Jn_.am_.m:
Analyse angewandt werden. S0 gab es zundchst den ?mmam__:@:_m:m.osm:
Ansatz, dem spéter der semiotische folgte, welcher wiederum vom diskur-
siv-kommunikativen abgeldst wurde.?*

Somit zahlen pragmatische® und _6Baczmxmﬂmo:mﬁ:moqmzmo:m Aspekte
zU den bevotzugten Themen in den 1870er und beginnenden 1980er Jah-

208

g o
¥

203 o). ROLLER 1981: 641.

204 e die vorllegende Arbeit wurde die 6. Auflage von 1980 verwendel.

295 yal. auch die Arbeit von STEINBACH 1984,

206\t AEIN 1988 466. _

27 2.B. HAUSWALDT-WINDMOLLER (1977): "Sprachliches Handein in der Konsumwerbung.

Eine herrschaftsbestimmie Form der Kammunikation. 12:-@:@30:._62._9 v_.mm_.:m.:mn_._m

und ideologiekritische Aspekte bei nﬂ___m_‘ ﬂu.mnwco_._:_._m sprachlicher Handlungen in der
i am Beaispiel der Rundiunkwerbung”.

momaww_%éhhwm_.m% :mqod“ "Kommunikationstheoretische Prokleme der Werbung” und

HASELCFF (1881): "Werbung als instrumentelie Kommunikation”.
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ren. Danach folgen vermehrt Untersuchungen zu rhatorischen Mitteln und
,qu._ummzmmmm_m:_ zum Bereich der Wortarten und Wortblidung sowie
schlieflich auch diachronisch angelegte Studien.

Auch in den 1980er und 1990er Jahren dominieren spezifische Frageste!-
lungen in der sprachwissenschaftlichen Literatur zur Werbung. Nicht selten
werden sprachiiche Aspekte neu angegangen, welche bereits Jahre zuvor
untersucht worden waren. Besonders trifft dies fiir Fremdsprachen- und

Fachspracheneinfluss zu, filr Wortspiele, Intertextualitit sowie Sprechhand-
lungsstrukturen.

Neu ist die Behandlung des Themas aus Sicht der Phraseologieforschung
und in Bezug auf ostdeutsche Werbung vor und nach der Wende sowie
kontrastiv zur westdeutschen Werbesprachs.?®

In letzter Zeit konzentrieren sich die Forschungsinteressen nach JANICH
(20012, 16) "auf semiotisch-sprachwissanschaftliich untersuchte Bild-Text-
Bezishungen und auf Anzeigen und Spots als ganzheitliche Kommunikate,
auf die zugrunde lisgenden Intentionen und ihr Persuasionspotenzial”.

Erstmals beriicksichtigt wurde das Bild in der Werbung in semiotischen Ar-
beiten.2'

HoHMEISTER beschéftigt sich 1981 mit "Verdndsrungen in der Sprache der
Anzeigenwerbung. Dargestellt an ausgewshiten Beispielen aus dem “Gie-
Bener Anzelger" vom Jahre 1800 bis zur Gegenwart" und stelit damit dia-
chrone Aspekie in den Mittelpunkt seiner Untersuchungen. Ahnlich verfah-
ren auch Jia (2000: "Werbegeschichte als Kommunikatiensgeschichte.
Analyse der Anzeigenwerbung im SPIEGEL von 1947 bis 1980") bzw.
ROMER (20002 “Entwicklungstendenzen der Werbesprache selt der Mitte
des 20. Jahvhunderts™), welche in ainem kiirzeren Artikel an ihre ausfiihrti-
che Arbeit von 1968 ankndpft.

Weitere nennenswerte Arbeiten, welche sich mit der Werbesprache bzw.
Warbung im Allgemeineren beschéftigen, stammen von BAUMGART (1992:
"Die Sprache der Anzeigenwerbung"), SOWINSKI (1988: “Werbung") und
JANICH (20012: "Werbesprache. Ein Arbeltsbuch”). Eine hervorragende bib-
liographische Ubersicht findet sich in GReULE/ANCH (1997: "Sprache in der
Werbung", wo — geordnet nach einzelnen Teilaspekten ~ sehr ausfiihrlich
auf bisher erschienene Arbeiten verwiesen wird.

Erwdhnenswert ist schlieBlich auch der sehr aktuelle Sammelband von
MUHR/KETTEMANN (2002: "Eurospeak. Der Einfluss des Englischen auf eu-
ropdische Sprachen zur Jahrtausendwende”}), der einige duBerst interes-
sante Aufsétze — 2.B. zu Anglizismen in der Werbung, oder englische Ein-
flisse auch auf andere Sprachen — enthélt.

M”_“ vgl. JANICH 20012: 151,

Ein kommentierter Forschungsiberblick Gber Werbung in der Wissanschaft findet sich
bei Janick 20012 13 - 17. Einen guten Uberblick (ber die bisher verdifentiichte Literatur
zum Thema Werbung und Sprachwissenschaft mit thran jewelligen Schwerpunkien gibt
z.B. SowinsK 1998: 171,
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in Anlehnung an ScHUTTE (1996: 46) kann zusammenfassend fesigehalten
werden, dass im Prinzip afle Untersuchungen — auch wenn sie "keina ein-
heitliche Materialbasis haben und empirisch haufig wenig abgesichert sind”,
sich aber nur im Detail voneinander untarscheiden — zu demselken Ergeb-
nis kommen; Die Anzahl der Anglizismen in der deuischen Sprache hat zu-
genommen, was sich insbesondere in solchen Sondersprachen wie der
Presse- und der Werbesprache bzw. in den Bereichen Werbung, Politlk und
Wirschaft offenbart. Die meisten Anglizismen, die unverdndert aus dem
Englischen Obernommen werden, sind Substantive,

Basonders relevant fir die vorliegende Untersuchung ist die Frage nach
den Entlshnungsgriinden bzw. v.a. nach den in der Literatur genannten
Funktionen, die Fremdwériern — und insbesondere Anglizismen - i.A. zuge-
schrieben werden. Auf sle soll im folgenden Teil detailliert eingegangen
werden.

2.2 Forschungsgeschichilicher Uberblick

Aufgrund der zahlreichen Arbeiten und der 2.T. grundlegend verschisdanen
Herangehenswelsen mit unterschiedlichsten Systematiken erweist es sich
als recht schwierig, die in der Literatur genannten Enflehnungsgriinde und
Funktionen von Fremdwartern systematisch angemessen darzustellen. Die
Angaben der Entlshnungsgriinde weisen — wie sich in diesem Kapitel erneut
zeigen wird — eine auBerordentliche Heterogenitat auf. Denn die Ansétze
reichen von bloBen Aneinanderreihungen von Entlehnungsgriinden Gber die
Unterscheidung sprachextarner und -interner Faktoren oder von sachlichen
und gefilhlsmagigen Griinden bis hin zur Differenzierung von Bediirfnis und
Luxuslehnwortern.

Bevor nun weitere in der Literatur genannte Verwendungsmotive fir Angli-
zismen dargelegt werden, muss nochmals explizit erwahnt werden, dass es
den Entishnungsgrund an sich nicht gibt und auch nicht geben kann.
Schon TESCH (1978: 199) erkennt diese Prablematik und weist darauf hin,
dass
je nach Sprachebene, Denotatbergich, Areal- und Schichizugehbrigkeit Yariationen
auftraten, dass die Motivationsfakioren bei unllingualen Sprechern anders gelagert
sind als bei bi- cder multiinguaten, bel Individuen anders zu beurtellen sind als hel
sozialen Grupplerungen.

Es wird hier erneut ersichtlich, dass die méglichen Grinde, die sich fir den

- Gebrauch von Apglizismen ergeben, auBerst komplex sind — und zwar noch
- komplexer, ais’in Kafitel 1.6 "Zusammenfassung der bisher erkannten
- Griinde fir fremdsprachliche Beeinflussung im Afigemeinen" vermutet wur-
- de, da zu den variierenden Motivationsfaktoren die unterschiedlichen Be-
- zugspunkie hinzutreten, welche verschiedene Autoren fur ihre Systematiken
- zur Darstellung der Griinde fiir den Fremdwortgebrauch gewdhit haben.

" Hinzu kommt auBerdem, dass neben der Benennung von Dingen die Ein-
" heiten des Wortschatzes der Verallgemeinerung, Bewertung und Auflerung

von Einstsflungen und Geflhlen zu dienen und damit zahlreiche Aufgaben

' yu erfillen haben, die einem standigen Wandei unterlegen sind. Auch in




