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1. Einleitung

Ob auf T-Shirts, Hoodies, Schiirzen, Kopf- oder Mund- und Nasenbedeckungen: Das Angebot
an mit ,lokalen‘ sprachlichen Varianten bedruckten Kleidungsstiicken ist vielfdltig und bezeugt
die grofle Popularitdt solcher Produkte. Die jeweils verarbeiteten Sprachformen reichen von
eher ,kleinrdumigen‘, mit einzelnen Bundeslidndern gleichgesetzten Wendungen (s. z. B. Lieble,
Kiirntnerisch oder auch Kitsch Bitsch)! bis hin zu nicht néher zugeordneten ,dsterreichischen’
Ausdrucksweisen (s. z. B. Servas Leiberl oder Gscheade Leibal)*. Bei aller Verschiedenheit in
Auftritt und Gréfe haben diese Anbieter gemeinsam, dass sie als ,dialektal* markierte Sprache
auf (textile) Oberfldchen drucken und somit Waren produzieren, deren vorwiegender Kaufan-
reiz in der Darstellung bestimmter sprachlicher Varianten zu liegen scheint. Die beobachtete
Popularitit dieser Produkte ist Ausgangspunkt eines allgemeinen Forschungsinteresses: Warum
kann mit ,Dialekt* bedruckte Kleidung in diesem Zusammenhang als eigenstéindige Ware funk-
tionieren? Welche gesellschaftlichen Prozesse liegen dem offensichtlichen Erfolg dieser
sprachzentrierten Produkte zugrunde?

Auf der Suche nach Antworten ist der Name des grofiten Osterreichischen Webshops Gscheade
Leibal® in zweifacher Weise bezeichnend: Auf einer ersten, inhaltlichen Ebene benennt er die
Hauptprodukte des Unternehmens, das es sich laut eigenen Angaben zum Ziel gesetzt hat, ,,mo-
dernes und trendiges Design gemeinsam mit typischen Osterreichischen Begriffen und Sprii-
chen zu kombinieren** und derart als ,Dialekt® vermarktete Sprachformen auf Kleidung druckt,
um dies u. a. als ,, Textiles Vokabellernen* anzupreisen. Die Produktpalette umfasst rund 360
Motive, die ,lokale® bzw. ,regionale® Sprachvarianten in entsprechend abgestimmter grafischer
Gestaltung mit weiteren visuellen Elementen zu multimodalen Einheiten verkniipfen. Folglich
bezieht die Ware einen grof3en Teil ihres Wertes aus ,lokalen® bzw. ,regionalen‘ Sprachvarian-
ten, welche in Form von ,dialektalen‘ Begriffen und Spriichen einen wesentlichen Kaufimpuls
fiir Kund*innen bilden und damit letztendlich selbst zum erwerbbaren Handelsgut werden. Sol-
che Prozesse materieller Wertzuschreibung werden in der linguistischen Forschung als Kom-

modifizierung von Sprache(n) beschrieben und untersucht.

! https://lieble.at; https://www.kaerntnerisch.com; https://kitschbitch.at (Abruf: 12.03.2023).

2 https://servasleiberl.myspreadshop.at (Abruf: 12.03.2023); https://www.gscheat.at (Abruf: 07.03.2022).

3 Nach Fertigstellung der Arbeit dnderte der Webshop seinen Namen auf Gscheat und fiihrte einen weiteren Re-
launch der Website durch. Die folgenden Ausfiihrungen beziehen sich auf die Version vom 07.03.2022.

4 https://www.gscheat.at/des-san-wir (Abruf: 07.03.2022).

3 https://www krone.at/497821 (Abruf: 12.03.2023); https://www .spreadshirt.de/blog/2013/12/13/gscheade-lei-
bal-shop-betreiberin-kerstin-im-interview (Abruf: 12.03.2023).



Auf einer zweiten, bereits analytischen Ebene verweist das im Markennamen enthaltene Ad-
jektiv gscheat auf die Umkehrung einer vorwiegend negativ behafteten Vorstellung von ,Dia-
lekt-Sprecher*innen‘ in ein positiveres (Selbst-)Bild: G(e)schert in der Bedeutung ungebildet,
grob als eine urspriinglich pejorativ verstandene Bezeichnung fiir im ldndlichen Raum lebende,
zumeist ,dialekt*-sprechende Menschen (vgl. bspw. DWDS®) hat hier eine konnotative Umpri-
gung erlebt, die es den Gscheaden Leibal nun ermdglicht, damit auf eine ironische Art und
Weise fiir ihre Produkte zu werben. Diese Beobachtung ist vermutlich eng mit einer ldngerfris-
tigen Entwicklung der sozialen Registrierung (enregisterment) (Agha 2006, 2007) verkniipft,
welche zu einer Verschiebung der sozialen Bedeutung(en) gefiihrt haben diirfte: Offenbar wur-
den Personen- und Verhaltenstypen, die zuvor mit ,dialektalem* Sprachgebrauch assoziiert
worden waren, zumindest in Teilen durch neue Stereotype abgelost. Die Grundthesen der vor-
liegenden Arbeit fokussieren mithin den Schnittpunkt dieser zwei erfassten Prozesse:

[1a] ,Dialekt‘-T-Shirts werden nur in solchen Situationen zu einer attraktiven Ware, in denen
entsprechende sprachliche Formen als Register mit positiv bewerteten Personen- und Verhal-
tenstypen verkniipft sind. [1b] Die Produkte spielen ihrerseits wiederum selbst eine tragende
Rolle in der Etablierung und Festsetzung eines ,dialektalen® Registers.

Diese in Anlehnung an Barbara Johnstone (2009) formulierten Vermutungen beziehen sich auf
Prozesse der sozialen Registrierung, die iiber viele Jahre bzw. Jahrzehnte hinweg ablaufen:
Eine vollumfangliche Erfassung des Phanomens bediirfte demnach einer tiefgehenden diachro-
nen Analyse, um die Entwicklung und Festlegung sozialer Register in der Zeit nachweisen zu
konnen. Vor diesem Hintergrund ist die vorliegende Forschungsarbeit als Momentaufnahme zu
betrachten, welche einen aktuellen Stand des ,dialektalen‘ Registrierungsgeschehens in Oster-
reich abbildet. Folglich stehen im ersten Teil der empirischen Untersuchung die im Webshop
Gscheade Leibal angebotenen T-Shirt-Motive als multimodale Zeichenkomplexe im Fokus.
Diese Motivanalysen bilden die Grundlage fiir den zweiten Teil der Untersuchung, der sich
dem beobachtbaren Verhalten von Hersteller*innen und Kéiufer*innen widmet. Dazu werden
die Grundthesen um einen letzten, jedoch zentralen Satz ergénzt:

[2] Der Abdruck sozial registrierter Sprachformen ermoglicht es potenziellen Kdufer*innen
und Triager*innen solcher T-Shirts, sich zu einem bestimmten Sprachgebrauch und den damit
verkniipften Personen- und Handlungstypen zu positionieren.

Mit dieser Erweiterung werden die handelnden Akteur*innen in den Fokus gertickt. Sie basiert

auf der Vorstellung der metapragmatischen Positionierung (Spitzmiiller 2013b, 2015), einer

¢ https://www.dwds.de/wb/geschert (Abruf: 12.03.2023).



Zusammenfiihrung des Modells der sozialen Registrierung mit dem stance triangle nach Du
Bois (2007).

Theoretisch-methodologisch ist diese Masterarbeit somit von einer dezidiert metapragmati-
schen Perspektive geleitet,” wofiir grundlegende Impulse von Johnstone (2009) iibernommen
und mit dem konkreten Erkenntnisziel abgestimmt werden: Unter den bereits vorhandenen lin-
guistischen Arbeiten zu bedruckten T-Shirts ist es ihre Analyse der Pittsburghese shirts, die in
wesentlichen Punkten mit dem vorliegenden Forschungsinteresse iibereinstimmt (vgl. Ab-
schnitt 2.1).

Die Ausgangsbeobachtung, wonach ,Dialekt‘-T-Shirts wie die Gscheaden Leibal mit dem Auf-
druck ,regionaler‘ Sprachformen Mehrwert generieren, macht eine Auseinandersetzung mit
dem zumeist kritisch diskutierten theoretischen Konzept der Kommodifizierung von Sprache(n)
notwendig (vgl. Abschnitt 2.2). Letztendlich wird hier — fiir den konkreten Untersuchungskon-
text der ,Dialekt‘-T-Shirts — aber zugunsten einer pragmatischen Sichtweise auf sprachliche
Kommodifizierung argumentiert, die an eine kurz gefasste Definition von Johnstone anschlief3t:
,»A linguistic variety or a set of varieties is commodified when it is available for purchase and
people will pay for it* (Johnstone 2009: 161). Die damit einhergehende Fokussierung konkre-
ter, situativ beobachtbarer (Sprach-)Handlungen, so die Uberlegung, bildet eine gute Basis fiir
die Analyse metapragmatischer Positionierungen und stellt so gleichermallen logische Voraus-
setzung wie Konsequenz der metapragmatischen Perspektive dar.

Das zentrale Forschungsgebiet der Metapragmatik wird in einem eigenen theoretischen Kapitel
ausflihrlicher behandelt (vgl. Abschnitt 2.3). Als Analyseschliissel wird Spitzmiillers (2013b,
2015) Modell der metapragmatischen Positionierung herangezogen. Indem es die zwei meta-
pragmatischen Konzepte der sozialen Registrierung (Agha 2006, 2007) und des stance triangle
(Du Bois 2007) verkniipft, will es einen , komplexe[n] Positionierungsprozess iiber verschie-
dene Ebenen* (Spitzmiiller 2013b: 273) beschreiben, mithilfe dessen sich Akteur*innen durch
einen bestimmen Sprachgebrauch nicht nur gegeniiber anderen Akteur*innen, sondern auch zu
entsprechend assoziierten Personen- und Handlungstypen positionieren.

Die Untersuchungsgrundlage fiir den empirischen Teil bilden T-Shirt-Motive sowie Website
und Facebook-Auftritt des Osterreichischen Webshops Gscheade Leibal (vgl. Abschnitt 3). In

einem ersten Schritt werden die T-Shirt-Motive als multimodale Zeichenkomplexe untersucht

7 In diesem Punkt stellt die vorliegende Masterarbeit eine theoretisch-methodische Weiterentwicklung von Muhr
(2020) dar, wo ,,mit Dialektmotiven bedruckte Kleidung als soziale Wegweiser betrachtet wurden. Diese unver-
offentlichte Seminararbeit enthélt zwar bereits einige theoretische Grundlagen, welche im Folgenden auch aufge-
nommen und ausgebaut werden — diese werden aber nun im Sinne einer umfassend metapragmatischen Perspek-
tive komplementiert.



(vgl. Abschnitt 4.1), wobei zunichst eine ,quantitative® Bestandsaufnahme durchgefiihrt wird,
um mit ,dialektalem® Sprachgebrauch verkniipfte Personen- und Handlungstypen abzubilden.
Danach soll eine detaillierte multimodale Analyse von zwei ausgewéhlten Motiven die Funkti-
onsweise(n) dieser Verknilipfungen nachzeichnen, wofiir v. a. auf die multimodalen Analyse-
kategorien von Kress & van Leeuwen (2006) zuriickgegriffen wird. Dieser erste Schritt ist dem-
nach produktzentriert und fokussiert ,Dialekt‘-Motive als Angebot zur metapragmatischen Po-
sitionierung. Um festzustellen, ob und wie solche Positionierungen tatsidchlich stattfinden, wer-
den im ndchsten Schritt konkret handelnde Akteur*innen in den Blick genommen (vgl. Ab-
schnitt 4.2): Im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts positionieren sich diese zwar zuvorderst durch
das Tragen eines erworbenen Kleidungsstiicks, daneben gibt es aber noch weitere Orte, an de-
nen metapragmatische Handlungen vollzogen werden. Der zweite Teil der Analyse fokussiert
mithin den Webauftritt — d. s. Website und Facebook-Profil — der Gscheaden Leibal, und geht
dort metapragmatischen Positionierungen sowohl auf Hersteller*innen- als auch auf Kiu-
fer*innen-Seite nach.

Im Idealfall ergibt diese Kombination aus produktzentrierter Motivanalyse und prozess- bzw.
akteurszentrierten Untersuchungen eine detaillierte und aufschlussreiche Momentaufthahme so-
zialer Registrierungen sowie metapragmatischer Positionierungen, die als zentrale impulsge-

bende Kréfte hinter dem populdren Produkt ,Dialekt‘-T-Shirt stehen.



2. Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel widmet sich der theoretisch-methodologischen Orientierung und Positionierung:
Ein kurzer Streifzug durch die Forschungslandschaft der printed t-shirts sucht bereits vorhan-
dene Analysen aufund gleicht sie mit den eigenen Forschungsinteressen ab. Da zentrale Thesen
von Barbara Johnstone (2009) ibernommen werden, wird ihre Untersuchung der Pittsburghese
shirts gesondert betrachtet.

In den beiden darauffolgenden Abschnitten wird die vorliegende Arbeit theoretisch verortet:
Das Sprechen von ,Produkten‘, ;Waren® und ,Werten* bedingt zum einen eine Auseinanderset-
zung mit dem linguistischen Konzept der Kommodifizierung von Sprache(n). Hier werden zu-
nichst zentrale Annahmen und Argumente besprochen, aus denen dann die eigene, pragmati-
sche Perspektive abgeleitet wird. Den Abschluss dieses Teilkapitels bildet eine kurze Betrach-
tung der Ware ,Dialekt‘-T-Shirt sowie ihrer politisch-6konomischen Voraussetzungen.

Der zweite groBBere Theorieblock widmet sich metapragmatischen Handlungen als primdrem
Forschungsgegenstand der Analyse. Beginnend bei Grundannahmen der sprachlichen Reflexi-
vitdt, mit einem Halt bei den zwei zentralen theoretischen Bestandteilen soziale Registrierung
(Agha 2006, 2007) und stance triangle (Du Bois 2007), wird Spitzmiillers (2013b, 2015) Mo-
dell der metapragmatischen Positionierung in seiner Zusammensetzung nachgegangen, bevor
es auf den Untersuchungskontext ,Dialekt‘-T-Shirt angewandt wird. Eine zusammenfassende
Darstellung der im Zuge der theoretischen Betrachtungen abgeleiteten Grundthesen sowie der

Zielsetzung rundet das Kapitel schlief8lich ab.

2.1 Forschungskontext

Bedruckte Kleidung, bedruckte T-Shirts, ,Dialekt‘-T-Shirts: Der Forschungsgegenstand der
vorliegenden Arbeit wurde bisher mit drei verschiedenen Wortgruppen umschrieben — ein Um-
stand, der verwirren kdnnte und deshalb vor Beginn der eigentlichen theoretischen Diskussion
geklart werden soll. Im Allgemeinen und als Oberbegriff steht mit sprachlichen Formen be-
druckte (Be-)Kleidung in simtlichen Erscheinungsformen im Fokus. Der Onlineshop Gscheade
Leibal bietet etwa von T-Shirts und Hoodies tiber Grill- und Backschiirzen bis hin zu Bodys fiir
Babys verschiedenste textile Oberflidchen fiir seine ,Dialekt‘-Motive an. Diese Fokussierung
auf Kleidung stellt somit eine Eingrenzung dar, die nur solche Produkte umfasst, welche von
potenziellen Kdufer*innen am eigenen Korper an verschiedene(n) Orte(n) getragen werden
konnen. Dass die hier gemachte Unterscheidung aber keine abschlieende ist, zeigt der Blick

auf andere im Sortiment enthaltene Produkte wie Kaffeetassen und Trinkflaschen (,,Haferl &

5



Floschn*)®: Trinkflaschen etwa zeichnen sich in ihrer Funktionalitiit gerade durch Mobilitit aus
und werden von ihren Besitzer*innen demnach auch von Ort zu Ort und dabei zumindest in der
Naihe ihres Korpers getragen. Aber auch im Fall der Kaffeetassen lieBen sich Situationen vor-
stellen, in denen diese z. B. am Arbeitsplatz beim (mehrmals) tidglichen Gang von Kaffeekiiche
ins Biiro und zuriick bewegt werden. Umgekehrt werden Backschiirzen zwar am Korper, jedoch
zumeist nicht an verschiedene(n) Orte(n) getragen. Solche Beispiele verweisen auf die Durch-
lassigkeit der Grenzziehung und sollen dementsprechend im Hinterkopf behalten werden.
SchlieBlich konnen auch ginzlich immobile Produkte ihre Besitzer*innen durch aufgedruckte
Texte bekleiden, indem sie — wie etwa die zeitweise angebotenen FuBBmatten — an der Schwelle
von Offentlichkeit zu Privatsphire lesbare Botschaften nach aulen und innen hin vermitteln.
Als allgegenwirtiges und exemplarisches Kleidungsstiick der heutigen Zeit steht das T-Shirt
diesen unscharfen Begriffsgrenzen gegeniiber. Seine Prototypikalitdt schldgt sich u. a. in ent-
sprechenden Markennamen nieder (vgl. Gscheade Leibal, nicht: ,Gscheads Gwaund®), und fin-
det in der Folge auch auf der analytischen Ebene Ausdruck, wo in einschldgigen linguistischen
Untersuchungen zumeist von printed shirts die Rede ist. Diese Praxis wird fiir die vorliegende
Arbeit libernommen, indem ,Dialekt*-T-Shirts als prototypische ,Dialekt‘-Kleidungsstiicke be-
trachtet werden.

Auch historisch gesehen stellen T-Shirts die klassischen Medien fiir textile Botschaften dar —
eines der ersten noch erhaltenen bedruckten Exemplare stammt aus dem US-amerikanischen
Prisidentschaftswahlkampf des Jahres 1948, wo es mit den ein Portrdt von Thomas E. Dewey
umrahmenden Worten ,,Dew it with Dewey* fiir den damaligen New Y orker Gouverneur warb
— letztlich erfolglos (vgl. Reed 1992: o. S.). Seit seinen Anfangen als praktische Unterbeklei-
dung bildet die Erfolgsgeschichte des (bedruckten) T-Shirts somit zugleich zeitgeschichtliche
Entwicklungen ab. Ob als Werbebanner fiir grole Marken, politische Wahlkampfmittel oder
textile Protestschilder wihrend des Vietnamkrieges — anhand von T-Shirts lieen sich heute

Jahrzehnte an gesellschaftlichen Diskursen nachverfolgen, wie Reed bereits 1992 anmerkte:

They are, in fact, an anthropologist's dream source for studying ongoing political, sexual, social and even verbal
fashions. [...] [I]t is the T-Shirt that will offer attentive future observers an extended, if quirky, index to the
manners and mores of the late 20th century. (Reed 1992: o. S.)

Man konnte demnach meinen, dass diese ,,Bédnde sprechenden® (Reed 1992: o. S.) Kleidungs-
stiicke gerade im Feld der Geistes- und Sozialwissenschaften beliebte Forschungsgegenstinde
darstellen. Tatséchlich sind entsprechende Untersuchungen zu bedruckten T-Shirts aber nur

sehr spérlich vorhanden.

8 https://www.gscheat.at/accessoires/haeferl-floschn (Abruf: 26.11.2021).



2.1.1 Super Bowl und Lexikon: Streifzug durch die Forschungslandschaft printed t-shirt

Die Uberschaubarkeit der einschligigen Forschung wird etwa auch von David Caldwell (2016)
thematisiert: Das printed t-shirt sei in den USA zwar bereits zu Beginn der 1930er Jahre einge-
fiihrt worden und prége seither (nicht blof3 dort) die /inguistic landscape, dennoch gibe es nur
relativ wenige Arbeiten, die sich damit befassen (vgl. Caldwell 2016: 10). Zu den von ihm
genannten ,,noteworthy exceptions* (ebd.) lassen sich auch einige seiner eigenen Arbeiten zéh-
len. Die vereinzelten sprachwissenschaftlichen Untersuchungen bewegen sich in verschiedenen
Bereichen der (Sozio-)Linguistik und sind von entsprechend differierenden Forschungsinteres-
sen geleitet.

David Caldwells (z. B. 2016, 2017) Perspektive ergibt sich aus der Verbindung einer sozialse-
miotischen Betrachtungsweise mit Elementen der Systemisch-Funktionalen Linguistik: Eine
von ihm durchgefiihrte Fallstudie vergleicht etwa bedruckte T-Shirts des britischen Modeun-
ternehmens 7opman mit Super Bowl-T-Shirts, die im Rahmen einer Kooperation der NFL und
der Hilfsorganisation World Vision in den Jahren 2006 bis 2017 an verschiedene Linder ge-
spendet wurden — und deren bereits vorgedruckte Motive das jeweilige Verliererteam des Super
Bowls bejubeln. Forschungsleitend ist das mehrdeutige Konzept ,place‘, das zuerst als theore-
tischer Begriff im Sinne einer placed resource und anschliefend als ,Ort* im allgemeineren
Wortsinn interpretiert wird. Der anfangliche, vergleichende Teil der Analyse fokussiert mithin
die Aufdrucke der T-Shirts als Objekte eines ,,[...] meaning-making process that is not simply
influenced by context but is in fact constituted by the context in which it is placed* (Caldwell
2016: 14, nach Prinsloo & Rowsell 2012; Hervorhebung i. O.). Dahingehend werden unter
Riickgriff auf Bakhtins (1981) Konzept der Heteroglossie drei mogliche Lesarten der unter-
suchten T-Shirts vorgestellt, welche die Erwartung einer letztgiiltigen Interpretation zuriickwei-
sen: ,,There is, of course, no ultimate reading here. What is clear, however, is that the printed t-
shirt is an unfixed, variable, unpredictable text, with the potential to mean everything or
nothing* (Caldwell 2016: 26).

Im zweiten Teil der Untersuchung stellt Caldwell schlieBlich die Reprédsentation von geogra-
phischen Orten in den Fokus. Mithilfe einer multimodalen Fallanalyse von 200 Motiven des
singapurischen Topman-Onlinekatalogs geht er dem Ausmal und der Form der Kommodifizie-
rung physischer Orte — z. B. bekannter Stidte — nach, wobei er mit Bhabha 1992 eine Fetischi-
sierung des ,Fremden‘ beobachtet (vgl. Caldwell 2016: 22). Die abgebildeten Orte seien zudem
iiberwiegend ikonisiert — d. h. als bestimmte Werte und Vorstellungen verkérpernde Standbil-

der — dargestellt, womit den Trager*innen der T-Shirts eine ,Welt der Nicht-Bewegtheit



konstruiert werde. Solche statischen Motive kdnnten zum einen als entmutigende Modelle fiir
die lebensweltliche ,(Nicht-)Bewegtheit® ihrer Trédger*innen oder aber gerade als Ersatz fiir
eine tatsdchliche ,Bewegung* gelesen werden (vgl. Caldwell 2016: 24-26): ,,The linguistic and
visual design of these printed t-shirts affords the wearers the opportunity to position themselves
as the participant: they are on the beach in Miami, or walking through the streets of London*
(Caldwell 2016: 26; Hervorhebung i. O.).

Die Kommodifizierung von ,Orten‘ (,places ) konnte ebenso im Fall der ,Dialekt‘-T-Shirts eine
Rolle spielen, wobei im Gegensatz zu Caldwells (2016) Fallstudie aber vielmehr von einer Fe-
tischisierung des ,Eigenen’ auszugehen ist. Wahrend der Analyse der T-Shirt-Motive soll des-
halb auch die Darstellung von mit ,Dialekt‘-Gebrauch verkniipften ,Orten‘ niher betrachtet
werden. Neben diesem theoretischen Impuls bietet Caldwells (2016) Untersuchung aber v. a.
wichtige methodische Vorlagen: Seine multimodale Analyse verbindet die visuelle Grammatik
von Kress & van Leeuwen (2006) mit einer selbst entwickelten Taxonomie fiir T-Shirt-Texte —
eine Vorgehensweise, die auch fiir die Untersuchung der ,Dialekt-T-Shirts iibernommen wer-
den soll (vgl. Abschnitt 3).

Caldwell (2017) demonstriert diese printed t-shirt taxonomy anhand eines 257 T-Shirts umfas-
senden Untersuchungskorpus. Unter Riickgriff auf Konzepte der Systemisch-Funktionalen Lin-
guistik filtert er drei Kategorien von abgebildeten AuBerungen heraus: projections, labels und
icons (vgl. Caldwell 2017: 133). Diese Kategorien werden in der vorliegenden Arbeit fiir die
Analyse des sprachlichen Parts der multimodalen Zeichenkomplexe herangezogen, weshalb sie
im Methodenteil noch ausfiihrlicher behandelt werden. Der Grundgedanke dahinter ist es, den
auf T-Shirts abgedruckten Text als bewusste Auferungen der T-Shirt-Triiger*innen zu betrach-
ten. Das Tragen eines T-Shirts wird so zu einem Sprechakt, der eine bestimmte kommunikative
Funktion zu erfiillen hat: ,,[...] [T]he act of wearing the printed t-shirt text is considered analo-
gous to a speech act; a kind of ‘visual articulation’ that is attributable to the wearer” (Caldwell
2017: 128; Hervorhebung i. O.). Die spezielle AuBerungsform dieser speech acts konzipiert
Caldwell als sogenannten displayed mode, d. h. als eine Art Zwischenstufe des ,Schriftlichen®
und ,Miindlichen‘, in der ein kommunikativer Akt durch die Dar- und Ausstellung eines ge-
sprochenen Textes vollzogen wird (vgl. Caldwell 2017: 127-131). Caldwell betont aber auch,
dass es sich hierbei um eine ideale Lesart des T-Shirt-Textes handle, bei der sich die jeweiligen
Trager*innen iiber die potenzielle Bedeutung ihrer T-Shirts bewusst seien (vgl. Caldwell 2017:
126) — dass dies im Sinne der placed resource T-Shirt nicht immer der Fall sein muss, hat u. a.
seine Fallstudie zu den Super-Bowl-Shirts (Caldwell 2016) gezeigt. Im vorliegenden Fall der

,Dialekt‘-T-Shirts stellt eine solche ideale Lesart sehr wahrscheinlich eher die Regel als eine

8



Ausnahme dar: Angesichts des speziellen Verkaufskontextes ist davon auszugehen, dass die T-
Shirts an erster Stelle wegen ihres aufgedruckten Bedeutungspotenzials und nur zweitrangig als
Bekleidungsstiicke erworben werden.

Caldwell verfolgt zwar einen dezidiert sozialsemiotischen Ansatz, der bedruckte T-Shirts als
Bestandteile der /inguistic landscape betrachtet, dennoch geht diese Studie nicht {iber den mode
der Schrift hinaus. Der fehlende Miteinbezug anderer modes wie Abbildungen, Typografie etc.
sowie deren Zusammenspiel in der Bedeutungskonstruktion ist Caldwell aber bewusst, wenn

er auf die Notwendigkeit verweist, kiinftige Analysen multimodal zu gestalten:

Any future research will need to go beyond isolating individual modes, such as typography, image and colour,
and begin to explore the intermodal relations that constitute the printed t-shirt. For example, there are clearly
distinctive semiotic affordances when comparing a single proper name (with no accompanying image), and a
single proper name (with an accompany image of that person, place or thing).

(Caldwell 2017: 146)

Diesem Pladoyer folgend, werden die ,Dialekt‘-T-Shirts als multimodale Zeichenkomplexe be-
trachtet, in denen mit ,Dialekt‘-Gebrauch verkniipfte Personen- und Handlungstypen durch das
symbiotische Zusammenwirken verschiedener modes mit konkreter Bedeutung gefiillt und so-
mit aktualisiert werden. Neben Caldwells (2016, 2017) Taxonomie fiir sprachliche Elemente
wird deshalb auch ein Instrumentarium fiir die Analyse nicht-sprachlicher Elemente sowie sy-
nergetischer Text-Bild-Beziehungen bendtigt. Zu diesem Zweck wird auf Kress & van Leeu-
wens (2000) visuelle Grammatik zuriickgegriffen, welcher ein sozialsemiotischer, multimoda-
ler Ansatz zugrunde liegt (vgl. Abschnitt 3). Die darin vorgestellten Analysekategorien wurden
und werden seit ihrer erstmaligen Veroffentlichung im Jahr 1996 haufig zur Untersuchung mul-
timodaler Zeichenkomplexe herangezogen.

So etwa auch bei Staubach (2017), wo der Frage nachgegangen wird, inwiefern Kleidungsstii-
cke fiir Jugendliche als Identitdtsangebote verstanden werden konnen. Obwohl ihre Untersu-
chung im deutschsprachigen Raum durchgefiihrt wurde, erfassen die analysierten Motive je-
doch ebenfalls vorwiegend englische Sprachformen, was der offenen Korpuszusammenstellung
geschuldet ist: Jugendliche im Alter von 13 bis 17 Jahren aus drei verschiedenen Klassen im
Ruhrgebiet sollten ihre zwei Lieblings-T-Shirts bzw. -Sweatshirts in die Schule mitbringen —
beziiglich Aufdrucks, Sprache und Gestaltung der Motive gab es keinerlei Vorgaben. Von den
70 erhaltenen und abfotografierten Motiven lieBen sich etwas mehr als die Hélfte als ,,multi-
modale Sprache-Bild-Texte* einstufen (vgl. Staubach 2017: 33), welche dann letztendlich ana-
lysiert wurden. Staubach folgt dabei Ulrich Schmitz’ (2011) Begrift der Sehfldchen, als ,,Fla-
chen, auf denen Sprache und Bild in geplantem Layout eine gemeinsame Bedeutungseinheit
bilden* (Schmitz 2011: 3). Eine solche Konzeptualisierung multimodaler Zeichenkomplexe be-

tont demnach das holistische, non-lineare Zusammenwirken verschiedener modes, welches
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durch das Bindemittel Design gelenkt wird (vgl. Staubach 2017: 34-36). Staubach betrachtet
die damit verbundene unmittelbare Wahrnehmbarkeit nun als Potenzial fiir schnell erfassbare
Identitidtsangebote und Selbstinszenierungsprozesse (vgl. etwa Staubach 2017: 32-33) — eine
Vorstellung, die der hier vertretenen Annahme von anziehbaren Positionierungen durchaus dh-
nelt. Wiahrend die vorliegende Arbeit jedoch metapragmatische, auf einen bestimmten Sprach-
gebrauch gerichtete Positionierungen in den Blick nimmt, ist Staubachs Analyse eher an allge-
meinen (jugendlichen) Stilisierungsprozessen interessiert. In diesem Kontext konnte man ,Di-
alekt‘-T-Shirts vielleicht als spezielle Form von Identitdtsangeboten betrachten, die eine Selbst-
inszenierung als ,Dialekt-Sprecher*innen‘ und damit gleichzeitig auch eine Positionierung zu
mit ,Dialekt‘-Gebrauch verkniipften Personen- und Handlungstypen ermdglichen.

Wihrend linguistische Variation bei Caldwell (2016, 2017) und Staubach (2017) keine explizite
Rolle spielt, liegt sie — in interlingualer Gestalt, bezogen auf Englisch und Walisisch — bei
Coupland (2010) im Fokus der Untersuchung: Ausgangspunkt ist dabei die Frage, welche
(Sprach-)Ideologien in die linguistic landscape des zweisprachigen Wales eingeschrieben wer-
den und welche Krifte und Prozesse dafiir verantwortlich sind (vgl. Coupland 2010: 78). Dazu
analysiert Coupland verschiedene Texttypen der linguistic landscape — v. a. aber behordlich
kontrollierte Texte wie etwa Ortsbeschilderungen. Mit walisischen Motiven bedruckte T-Shirts
des kleinen Anbieters Cowbois stellt er dabei als positives Vergleichsmoment fiir die behordlich
vertretene politische Ideologie des ,frue bilingualism* dar: Erstere seien kreative, ironische Ver-
arbeitungen walisisch-englischer Unterschiede, welche den rigiden parallelistischen Bestre-
bungen vonseiten des Bwrdd Yr laith (The Welsh Language Board) kontrar gegeniiberstiinden
(vgl. Coupland 2010: 98). Nach Ansicht von Coupland wére eine solche komplementdre Vor-

gehensweise fiir die angestrebte ,Neubelebung* des Walisischen auch erfolgversprechender:

Taken together, a marketized model of planning and the aspiration to a form-focused, parallel text bilingualism
may well prove to be too restrictive in Wales. Reinvigorating Wales and the Welsh language is more than a
matter of putting more (and more standardized) Welsh into the landscape alongside English and equivalencing
up to English. Complementing rather than paralleling, maximizing the different cultural resources of both
Welsh and English, and finding cultural value in the interplay between languages, are likely to be more pro-
ductive. (Coupland 2010: 98)

Den nicht immer unproblematischen, weil mitunter Gefahr einer Essentialisierung des ,Eige-
nen‘ und ,Fremden‘ laufenden Begriff der ,Kultur‘ verwendet Coupland auch, wenn er von
einer ,metacultural function® der linguistic landscape spricht, welche er zwar als untersuchens-
wert betrachtet, im Kontext des walisischen Untersuchungsgebiets jedoch hintangestellt sieht —
hier wiirden viele Texte eher auf einen politisch-ideologisch angestrebten denn auf einen tat-
sdchlich gelebten bilingualen Sprachgebrauch hindeuten (vgl. Coupland 2010: 78—79). Die aus

diesem Blickwinkel durchaus Sinn ergebende Unterscheidung zwischen tatsdchlicher und
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(bloB) angestrebter Sprachverwendung wére aber wohl weit weniger klar bzw. eriibrige sich
sogar, wenn anstelle des essentialistisch angefarbten ,Kultur‘-Begriffs eine ,meta-pragmati-
sche® Funktion der linguistic landscape gesetzt werden wiirde: Die jeweils abgebildeten
Sprachideologien entziehen sich der Einteilung in ,wahr‘ oder ,falsch® bzw. ,gelebt® und ,an-
gestrebt‘, wenn sie als Diskursobjekte gelesen werden. Ohne explizite Blickschirfung bleibt
der ,Kultur‘-Begriff bei Coupland jedoch weitgehend undifferenziert und einigermaflen kon-
turlos bestehen (vgl. etwa Coupland 2010: 95-96, 98).

Von diesen begrifflichen Unklarheiten abgesehen, zeigt Coupland in seinen theoretischen Uber-
legungen aber einige interessante Aspekte auf, welche auch im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts
relevant werden. So verweist er gleich zu Beginn seiner Ausfiihrungen zur walisischen lingu-
istic landscape auf Barbara Adam (1998), welche die menschliche Gepréigtheit von (,natiirli-
chen®) Landschaften hervorstreicht. Diese seien nicht etwa bloBe Gegebenheiten, sondern ge-
sellschaftlich vermittelte Visualisierungen, die als Protokolle wirklichkeitsgenerierender Hand-
lungen (,,records of reality-generating activities®) betrachtet werden konnen: ,,That is to say,
the visible phenomena making up the landscapes have the invisible constitutive activities ines-
capably embedded within them* (Adam 1998: 54). Ubertriigt man diese Vorstellung auf die
,Dialekt‘-T-Shirts, sicht man die Text-Bild-Motive demnach als von Produzent*innen und
Konsument*innen konzeptualisierte Visualisierungen, so konnen in einer synchronen Analyse
— wie sie hier ja durchgefiihrt werden soll — zwar die visible phenomena in Form von mit ,Dia-
lekt‘-Gebrauch verkniipften Personen- und Handlungstypen und metapragmatischen Positio-
nierungen, nicht aber die invisible constitutive activities in Gestalt eines vorangegangen lang-
fristigen Registrierungsprozesses herausgearbeitet werden. In diesem Sinn ist die vorliegende
Forschungsarbeit als Momentaufnahme eines anhaltenden Prozesses der sozialen Registrierung
zu betrachten.

Bemerkenswert ist zudem, dass Coupland nicht nur die Cowbois-T-Shirts, sondern sdmtliche
untersuchte Texte der walisischen linguistic landscape in den Rahmen einer umfassenden Ver-
marktlichung setzt (vgl. etwa Coupland 2010: 97-98). Umgekehrt kategorisiert er die in der
urspriinglichen Einteilung von Peter Backhaus (2007) als Beispiele fiir ,bottom-up‘-Einfluss-

nahme genannten kommerziellen T-Shirt-Motive ebenfalls als Texte ,from above*:

[...] [T]his leaves me in the position of being unable to identify any forms of linguistic landscaping that do not
have a ‘downward’ direction of reality generation [...]. The most vernacular landscape text-types, which might
include bodily tattoos, hand-written small-ad notes in corner shop windows or the cries of street vendors will
typically lack authority to impose themselves and institutional weight. We might refer to these as ‘grassroots’
landscape initiatives, but even these instances, which certainly merit investigation, are likely to show the defi-
ning characteristic of linguistic landscaping: it services an ambition to make a planned impact on others by
designing language texts ‘downwards’ into public spaces.

(Coupland 2010: 98-99; eigene Hervorhebung)
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Couplands sehr breit gefasste Definition von ,top-down‘-Beschilderungen kann moglicher-
weise als weiteres Indiz filir sein eigentliches, aber unausgesprochenes Interesse an metaprag-
matischen Positionierungen innerhalb der walisischen linguistic landscape gelesen werden:
Hier scheint weniger die Differenzierung zwischen ,offiziellen® und ,nicht offiziellen‘ Beschil-
derungen im Sinne der ,top-down‘/,bottom-up‘-Klassifizierung als vielmehr die akteursspezi-
fische Positionierung als z. B. ,Walisischsprecher*in‘ (oder im Fall der ,offiziellen® Ortsschil-
der: als ,true bilingual® Landesteil von GrofBbritannien) und zu einer bestimmten Art von
Sprachgebrauch relevant zu werden. An die Stelle von ,upwards‘ und ,downwards* wiirde so-
mit ein allgemeineres ,outwards‘ bzw. ,forwarding‘ treten — im Sinne einer VerduBerung
sprachgebrauchsbezogener Vorstellungen und Werte durch Positionierungen zu bestimmten
Sprachvarianten, die im engen Austausch mit anderen Akteur*innen eingenommen werden
(vgl. Abschnitt 2.3). Auch aus dieser dezidiert metapragmatischen Perspektive konnten Zei-
chenkomplexe wie ,Dialekt‘-T-Shirts somit als ,,an ambition to make a planned impact on
others [...]* (Coupland 2010: 99) betrachtet werden.

Ein letzter spannender Punkt ergibt sich schlieBlich aus Couplands (2010) Feststellung, dass
die von ihm beobachtete Ideologie des ,,parallel text bilingualism* eine zweisprachig ange-
wandte Standardsprachenideologie sei: ,,It seeks to suppress variation within a code — various
types of ,error‘ and unauthorized usage [...]* (Coupland 2010: 87). Auch wenn im Fall der
,Dialekt‘-T-Shirts gerade das soziolinguistische Gegenstiick von ,Standardsprache* verarbeitet
wird und es auf den ersten Blick etwas seltsam anmuten mag, vor diesem Hintergrund von
,unterdriickter Variation‘ zu sprechen — hier scheinen sich Parallelen zu jener Standardisierung
,Jlokaler* Sprachformen zu ergeben, die Johnstone (2009) im Kontext der Pittsburghese shirts
als wichtigen Bestandteil der sozialen Registrierung beschreibt (vgl. Abschnitt 2.1.2). Momente
der Authentifizierung und Deauthentifizierung (vgl. Coupland 2010: 87) werden demnach wohl
auch im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts eine bedeutende Rolle spielen (vgl. Abschnitt 2.3.5).
Zu erwihnen sind abschlieend noch die linguistischen Untersuchungen von Francesconi
(2005) und Klosa-Kiickelhaus & Stihr (2020): Sabrina Francesconi befasste sich bereits vor
18 Jahren mit der Sprache von Souvenirs und dem Einsatz von Humor auf Londoner T-Shirts
fiir Touristen. Thre Ausfiihrungen zum post-tourist der Postmoderne mit seiner Vorliebe fiir
humoristische Texte geben vielleicht auch wichtige Hinweise darauf, wie ,Dialekt‘-T-Shirts
gelesen bzw. getragen werden konnen:

The post-tourist [...] freely enjoys pieces of what is generally considered kitsch. The post-tourist is aware
both of the role s/he occupies within the tourist industry and of the playful, immediate, consumable essence of
the tourist pleasures s’he demands. This apparently oxymorical coexistence of superficiality and awareness
suggests the impossibility of reductive and univocal interpretations. On the one hand, posttourists trace
and occupy a discursive ludic space — and buy a souvenir. On the other hand, self-consciousness establishes
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the possibility of a critical distance — the souvenir is not only a reminder of already given stories but traces a
discursive site for unexplored narratives. (Francesconi 2005: 386; eigene Hervorhebung)

Der strategische Einsatz von Humor erlaube es dem post-tourist somit, sich von emotionalen
touristischen Einstellungen und Verhaltensweisen zu distanzieren, ,,it allows participation in
the tourist game without involvement in its dynamics® (Francesconi 2005: 387). Ob und inwie-
fern eine solche distanzierte Nihe auch in Bezug auf ,Dialekt‘-Gebrauch eine Rolle spielt, wird
die multimodale Motivanalyse sowie die Untersuchung metapragmatischer Positionierungen
zeigen (vgl. auch Abschnitt 2.3.5).

Die von Klosa-Kiickelhaus & Stéhr (2020) durchgefiihrte T-Shirt-Analyse ist schlieBlich nicht
nur die jlingste der hier vorgestellten Arbeiten, sondern auch die einzige mit einem rein deutsch-
sprachigen Korpus. Klosa-Kiickelhaus & Stihr verfolgen dabei ein speziell lexikographisches
Forschungsinteresse, indem sie ausschlieBlich solche T-Shirt-Motive betrachten, die in ihrer
Ausgestaltung Worterbucheintrdge nachahmen. Auch wenn das Angebot der Gscheaden Leibal
das eine oder andere Motiv bereithdlt, welches im weitesten Sinn als ,Worterbucheintrag® ge-
lesen werden kann (vgl. Abschnitt 4.1.2), so weicht die Forschungsmotivation der vorliegenden
Arbeit aber doch erheblich von Klosa Kiickelhaus’ & Stihrs (2020) dezidiert lexikographi-
schem Untersuchungsgegenstand ab.

Vorhandene linguistische Untersuchungen zu bedruckter Kleidung bieten also erste Orientie-
rungspunkte, um sich in diesem speziellen Forschungskontext zurechtzufinden. Allerdings
stimmen die jeweiligen Forschungsinteressen und damit die Textkorpora auch nie vollstindig
mit der hier geplanten Untersuchungsstruktur {iberein: Somit enthalten diese Arbeiten zwar
wichtige Grundlagen zur multimodalen Konzeptualisierung, verschiedene Lesarten von T-
Shirt-Aufdrucken sowie Impulse fiir Analysemethoden, welche teilweise in der eigenen Arbeit
aufgegriffen werden; keine dieser Untersuchungen setzt jedoch mit einem bestimmten Sprach-
gebrauch assoziierte Personen- und Handlungstypen in den Fokus und/oder analysiert meta-
pragmatische Positionierungshandlungen in Bezug auf konkrete Sprachauspragungen (zumin-
dest nicht in expliziter Weise, vgl. obige Ausfiihrungen zu Coupland 2010). Demgegeniiber
stimmen Untersuchungsgegenstand und Forschungsinteresse der vorliegenden Arbeit aber in

grundlegenden Punkten mit Barbara Johnstone (2009) iberein.

2.1.2 ,100% Authentic Pittsburgh‘: Johnstones (2009) Analyse der Pittsburghese shirts

Barbara Johnstones (2009) Interesse gilt T-Shirts, die mit lexikalischen Ausdriicken, Ausspra-
cheformen und Spriichen bedruckt sind, welche in der 6ffentlichen Wahrnehmung mit der US-

amerikanischen Stadt Pittsburgh und deren Bewohner*innen assoziiert werden. Diese
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Pittsburghese shirts — genauer: die darin materialisierte Idee eines abgrenzbaren Pittsburgher
,Dialekts‘ — bilden ein zentrales Untersuchungsobjekt der Linguistin (vgl. etwa Johnstone 2013,
2015). Um die hinter der Handelsware ,Pittsburghese® wirkenden Prozesse zu erkléren, ver-
schriankt sie das beobachtete Phanomen sprachlicher Kommodifizierung mit Asitf Aghas (2006,
2007) Konzept der sozialen Registrierung. Diese Vorgehensweise ermoglicht es ihr, auf eine
Wechselwirkung hinzuweisen, die zwischen Distribution und Konsumtion dieser T-Shirts auf
der einen Seite und der Konstruktion einer ,lokalen® ,Pittsburgher® Sprachform auf der anderen
Seite besteht: Johnstone betrachtet solche T-Shirts demnach nicht nur als Darstellungsmedien
bereits existierender ,Dialekt‘-Vorstellungen, sondern verweist auf den bedeutenden Beitrag,
den diese Kleidungsstiicke mit ihrer Zurschaustellung, (sozialen) Wertzuschreibung und Stan-
dardisierung von ,lokalen‘ Sprachvarianten fiir die gedankliche Festschreibung eines Pittsburg-

her ,Dialekts® leisten:

I show that a set of material, ideological and historical facts have come together to make Pittsburgh speech into
a commodity that can add value to items like T-Shirts. Finally, I suggest that Pittsburghese shirts contribute to
dialect enregisterment in at least four ways: they put local speech on display; they imbue local speech with
value; they standardize local speech; and they link local speech with particular social meanings.

(Johnstone 2009: 159)

Ein Schliisselkonzept fiir diese enge Verflochtenheit von sozialer Registrierung und Kommo-
difizierung bildet Arjun Appadurais (1986) commodity situation: Es besteht aus der Annahme,
dass Gegenstinde ein soziales Leben aufweisen und sich im Verlauf ihrer Biografien in com-
modity situations wiederfinden kénnen, sofern bestimmte 6konomische, kulturelle und soziale
Voraussetzungen erfiillt werden (vgl. Abschnitt 2.2.4 fiir eine ausfiihrlichere Diskussion).
Anhand einer groBangelegten Studie, bestehend aus acht Jahren teilnehmender Beobachtung
sowie mehr als 100 soziolinguistischen Interviews, versucht Johnstone (2009) dieses komplexe
Bedingungsgeflecht flir das Produkt Pittsburghese shirt zu entwirren. In threm Fazit wiederholt
sie schlieBlich ihre Grundthese und verkniipft sie mit einem deutlichen Appell an (Sozio-)Lin-
guist*innen:

As T hope to have shown, exploring the process of commodification of dialect also requires exploring the
process of enregisterment of dialect. Dialect enregisterment is both a precondition for and an outcome of
dialect commodification. [...] As we see in this and the accompanying articles, dialects do not exist in the
world. Both we and the people we study create dialects as we use a variety of media and genres to
exchange ideas about how people talk. These metapragmatic practices serve to link particular speech features
with indexical meanings, by evoking ideological schemes in order to attribute certain social characteristics to
people who use certain forms. [...] We need, then, to be a [sic] more reflexive than we have been about
where our own ideas about dialects come from and how they function.

(Johnstone 2009: 172; eigene Hervorhebung)

Wie im Fall der ,Dialekt‘-T-Shirts steht demnach auch bei Johnstone (2009) die Zurschaustel-
lung und Vermarktung bestimmter ,lokaler® Sprachvarianten im Fokus. Thr Erkldrungsansatz,

dass die soziale Registrierung eines ,Dialekts® sowohl Voraussetzung als auch Folge seiner
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Kommodifizierung sei, sowie einige ihrer weiterfiihrenden Uberlegungen bilden daher den Aus-
gangs- und Bezugspunkt fiir die eigene Analyse. Somit werden einzelne Aspekte aus Johnstone
(2009) im Verlauf der folgenden theoretischen Diskussion noch eine gréf3ere Rolle spielen.
Wenn Johnstone im Appell an ihre Fachkolleg*innen von ,,metapragmatic practices* als Quelle
von abgrenzbaren ,Dialekten® spricht, so duflert sich darin zudem jene umfassend metaprag-
matische Perspektive auf sprachliche Variationserscheinungen, die sdmtliche ihrer Untersu-
chungen zu Pittsburghese shirts leitet(e) und nun auch in der vorliegenden Analyse von ,Dia-
lekt‘-T-Shirts iibernommen wird. Der metapragmatisch konzipierte Charakter von ,Dialekten’
soll dabei durch die Setzung einfacher Anfithrungsstriche ausgedriickt werden.

Wihrend sich in puncto Untersuchungsgegenstand und Forschungsmotivation demnach wich-
tige Parallelen ergeben, weichen die Methoden zur Uberpriifung der Ausgangsthesen relativ
stark voneinander ab, was nicht zuletzt forschungspraktischen Griinden geschuldet ist: Wie be-
reits erwéhnt, fithrte Johnstone (2009) eine umfassende Untersuchung mit iiber 100 soziolingu-
istischen Interviews und acht Jahren teilnehmender Beobachtung durch — in Umfang und Auf-
wand kann eine Masterarbeit hier selbstverstindlich nicht mithalten. Deshalb miissen entspre-
chende Adaptionen der Fokussierung vorgenommen werden: Gilt Johnstones (2009) Interesse
vorwiegend den im Hintergrund der Kommodifizierung ablaufenden, langerfristigen Prozessen,
wo die visuelle Ausgestaltung des einzelnen Produkts letztendlich von eher geringer Bedeutung
ist, sollen hier im Sinne einer synchronen Momentaufnahme gerade einzelne Produkte in ihrer
Verarbeitung von ,dialektalen‘ Sprachformen in den Blick genommen werden. Anstelle einer
prozessorientierten diachronen Untersuchung tritt also eine produktzentrierte Analyse multi-
modaler Zeichenkomplexe. Dariiber hinaus werden Johnstones (2009) Thesen noch um Spitz-
miillers (2013b, 2015) Modell der metapragmatischen Positionierung erweitert (vgl. die Ab-
schnitte 2.3.4 und 2.4).

2.2 Kommodifizierung: ,Dialektale‘ Sprachformen als Ware

»What people are buying when they buy a Pittsburghese shirt is not only an item of clothing
but also the words and images on it* (Johnstone 2009: 161): Was Barbara Johnstone fiir die
Pittsburghese shirts feststellt, gilt genauso fiir die Produkte der Gscheaden Leibal. Als ,dialek-
tal® markierte Sprachformen fiigen dem einzelnen Kleidungsstiick offenbar einen Mehrwert
hinzu, der die Kund*innen nicht blo3 zum Kauf verleitet, sondern sie auch dazu bringt, mehr

Geld auszugeben. Das Konzept hinter dem Onlineshop — ,,Mundoat zum Auziagn!*® —

® Info* auf https://www.facebook.com/gscheat (Abruf: 07.03.2022).
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funktioniert nur, wenn entsprechend assoziierte sprachliche Varianten verarbeitet und gehan-
delt werden. ,Dialekt® — genauer gesagt: die kollektive Idee eines ,Dialekts® — wird damit zu
einer eigenen Handelsware. Solche Prozesse, in denen sich bestimmte sprachliche Formen mit
(materiellen) Werten aufladen, werden in der linguistischen Literatur v. a. der letzten Jahrzehnte
unter dem theoretischen Begriff der sprachlichen Kommodifizierung ausfiihrlich diskutiert. Das
Zur-Ware-Werden von Sprache wird in Verkaufskontexten wie jenem der Gscheaden Leibal
besonders augenfillig, weshalb sich die folgenden Abschnitte mit verschiedenen Aspekten die-
ses Phanomens befassen: Zunichst wird mit der Sprachkonzeption Pierre Bourdieus eine wich-
tige theoretische Grundlage zusammengefasst und in den Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts ge-
setzt. Daran schlieBt ein kurzer Uberblick iiber die relativ ,junge* linguistische Diskussion um
sprachliche Kommodifizierung an, welche zumeist von einem explizit kritischen Standpunkt
aus gefiihrt wird. Fiir den Zweck der vorliegenden Arbeit wird dem eine pragmatische Perspek-
tive gegeniibergestellt, die eine konzise Definition von Johnstone (2009) iibernimmt. Auf dieser
Basis erfolgt dann eine nihere Betrachtung von Appadurais (1986) Konzept der commodity
situation, worauthin der erste Teil der Grundthesen abgeleitet wird. Eine kurze Zusammenfas-
sung der politisch-6konomischen sowie allgemein materiellen Bedingungen der Ware ,Dia-

lekt‘-T-Shirt schlie3t das Kapitel ab.

2.2.1 Auf dem sprachlichen Markt: Die Sprachkonzeption von Bourdieu!’

Beschiftigt man sich mit Prozessen sprachlicher Wertzuschreibung, geht kaum ein Weg an
Pierre Bourdieus Sprachentwurf vorbei. Mit seiner Vorstellung des sprachlichen Marktes (,lin-
guistic market*) legte der Soziologe ein bedeutendes Fundament fiir nachfolgende Diskussio-
nen sprachlicher Kommodifizierung, welche sich zumeist auf seine Ideen bezogen und/oder sie
in der einen oder anderen Form weiterentwickelten. In einem 1978 an der Universitidt Genf
gehaltenen Vortrag gab Bourdieu dazu zunichst eine sehr allgemeine Definition, wonach ein
sprachlicher Markt iiberall dort zu finden sei, wo ein Mensch eine AuBerung produziert, die
von den Empfanger*innen bewertet und bepreist werden kann (vgl. Bourdieu 1993:79). Weiter

fihrt er aus:

The linguistic market is something that is both very concrete and very abstract. Concretely, it's a particular
social situation, more or less official and ritualized, a particular set of interlocutors, situated at a particular level
in the social hierarchy — all properties that are perceived and appreciated in an infra-conscious way and uncon-
sciously orient linguistic production. Defined in abstract terms, it is a particular type of (variable) laws of the
formation of the prices of linguistic products. (Bourdieu 1993: 79-80)

10 vgl. auch Muhr (2020, unverdffentlichte Seminararbeit).
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Sowohl in seiner ,konkreten‘ als auch in seiner ,abstrakten‘ Erscheinungsform ist der sprach-
liche Markt aus verschiedenen sprachlichen Ressourcen bzw. Sprachformen zusammengesetzt,
denen je unterschiedliche Werte zugewiesen werden. Da sich solche Werte nur in einem Ver-
gleichszusammenhang mit anderen sprachlichen Formen herausbilden konnen, spricht Bour-
dieu hierbei auch von einem distinctive value einzelner Sprachformen (vgl. etwa Bourdieu
1977: 651-656). In expliziter Abgrenzung vom strukturalistischen valeur-Konzept Ferdinand
de Saussures beschreibt er aber ein hierarchisches System, in dem samtliche Sprachverwendun-
gen an einer als Norm gesetzten, sogenannten legitimate language abgeglichen werden: ,,When
one language dominates the market, it becomes the norm against which the prices of the other
modes of expression, and with them the values of the various competences, are defined” (Bour-
dieu 1977: 652). Verfiige man demnach iiber entsprechende Ressourcen — die als competence
von klein auf in den Habitus eingeschrieben werden, oder teilweise auch spiter noch erworben
werden kdnnen — so besitze man sprachliches Kapital, das sich in okonomisches und soziales
Kapital umwandeln lasse, wobei diese Konvertierung in alle Richtungen funktioniere (vgl.
Bourdieu 1986: 252-255). Sprachliche Mdrkte sind dabei auf organische Weise in gesamtge-
sellschaftliche Machtverhéltnisse integriert, weshalb Bourdieus Sprachtheorie auch nie auto-
nom, sondern lediglich als ein — zentrales — Element seiner umfassenden Gesellschaftstheorie
gelesen werden kann.

Auf den vorliegenden Untersuchungsgegenstand der ,Dialekt‘-T-Shirts {ibertragen, ldsst das
Konzept des sprachlichen Marktes aber zumindest folgende Beobachtungen zu: [1] ,Lokale*
sprachliche Formen scheinen im Vergleich zu ,standardsprachlichen® Formen einen distinctive
value anzunehmen, was dazu fiihrt, dass die Verkaufer*innen der Kleidungsstiicke entspre-
chende Motive als sprachliches Kapital in okonomisches Kapital konvertieren konnen. [2]
Beim Erwerb der Kleidungsstiicke scheinen die Kidufer*innen wiederum okonomisches in (ob-
Jjektiviertes) sprachliches und damit v. a. auch in soziales Kapital umzuwandeln (vgl. Abschnitt

2.3), um sich mit letzterem wortwortlich bekleiden zu konnen:

Social capital is the aggregate of the actual or potential resources which are linked to possession of a durable
network of more or less institutionalized relationships of mutual acquaintance and recognition — or in other
words, to membership in a group — which provides each of its members with the backing of the collec-
tively-owned capital, a “credential” which entitles them to credit, in the various senses of the word.
(Bourdieu 1986: 248-249; eigene Hervorhebung)

Der Erwerb eines ,Dialekt‘-T-Shirt wiirde demnach, wenn nicht den Zutritt, so doch zumindest
Nihe zu einer bestimmten ,dialektsprechenden® Gruppe gewidhren — womit die Kéufer*innen
auch tiber siamtliche kollektive Zu- bzw. Gutschreibungen verfiigen konnten. Bemerkenswert
ist, dass eine solche Verbundenheit mit sozialen Gruppen zum Teil auch unabhéngig von ob-

jektiv vorhandenen Néheverhéltnissen wirken konne, wie Bourdieu ausfiihrt:
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Being based on indissolubly material and symbolic exchanges, the establishment and maintenance of which
presuppose reacknowledgement of proximity, they [the “more or less institutionalized relationships ”, s. obiges
Zitat] are also partially irreducible to objective relations of proximity in physical (geographical) space or even
in economic and social space. (Bourdieu 1986: 249)

[3] Es wire somit auch vorstellbar, dass sich das von Bourdieu beschriebene ,,collectively-ow-
ned capital* und damit gemeinschaftliche Zu- bzw. Gutschreibungen im Fall der ,Dialekt-T-
Shirts mehr oder weniger explizit in den multimodalen Zeichenkomplexen der Motive ausdrii-
cken — als mit einem bestimmten Sprachgebrauch sozial registrierte Personen- und Handlungs-
typen, um den Kreis zum metapragmatischen Ausgangspunkt dieser Arbeit zu schlieBen. Somit
konnte der Erwerb und das anschlieBende Tragen der T-Shirts dem ,,symbolic exchange* inner-
halb einer ,Dialektsprecher*innen‘-Gruppe dienen, im Rahmen dessen sich die Gruppenmit-
glieder in einem kontinuierlichen Prozess ihrer Zugehdrigkeit und Verbundenheit vergewis-

sern. Die soziale Gruppe wiirde somit permanent reproduziert und nach auflen hin abgesteckt:

Exchange transforms the things exchanged into signs of recognition and, through the mutual recognition and
the recognition of group membership which it implies, re-produces the group. By the same token, it reaffirms
the limits of the group, i.e., the limits beyond which the constitutive exchange [...] cannot take place.
(Bourdieu 1986: 250)

Nach dieser Auffassung wire der Kauf eines ,Dialekt‘-T-Shirts somit lediglich der erste Schritt
in der Umwandlung von okonomischem in soziales Kapital — erst im 6ffentlichen Tragen der
T-Shirts konnte sich sein Potenzial als Medium des symbolischen Austausches tatsachlich ent-
falten, und es so zum (An-)Erkennungszeichen werden: ,,The reproduction of social capital
presupposes an unceasing effort of sociability, a continuous series of exchanges in which recog-
nition is endlessly affirmed and re-affirmed* (Bourdieu 1986: 250). Trotz der partiellen Unab-
héngigkeit von objektiven Niheverhéltnissen werden die Gruppengrenzen im kontinuierlichen
Akt des symbolischen Austausches demnach relativ streng gezogen.

Somit ergibt sich [4] auch die Frage nach der bei den ,Dialekt‘-T-Shirts zum Tragen kommen-
den competence: Wer ,kann‘/,darf* warum ,Dialekt‘ auf T-Shirts drucken und verkaufen? Und
wer ,kann‘/,darf* diese dann kaufen und tragen? Es ist wohl v. a. dieser vierte Punkt, an dem
eine Untersuchung metapragmatischer Positionierungen nutzbringend ankniipfen kann, um
hinter den ,Dialekt-T-Shirts wirkende soziale Register und damit einhergehende Aushandlun-
gen von ,ldentitdt* und ,Authentizitit’ nachzuzeichnen: Vorstellbar ist, dass hier bestimmte
Einstellungen und Positionierungen involviert sind, nach denen nicht jede*r, der*die ,lokale*
Sprachformen benutzt, diese auch automatisch ,beherrscht® bzw. besser ausgedriickt: ,beherr-
schen darf*. Bourdieus Konzeptualisierung des sprachlichen Marktes bietet also einige wich-
tige DenkanstoBe fiir die theoretische Auseinandersetzung mit dem (Ver-)Kauf von ,Dialekt*-

T-Shirts, welche in die Grundthesen mitaufgenommen werden kdnnen (vgl. Abschnitt 2.4).
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2.2.2 Auf dem globalen Marktplatz: Kommodifizierung von Sprache(n) aus linguisti-
scher Sicht

Die hinter den sprachlichen Mdrkten wirkenden Machtstrukturen bilden den Bezugspunkt fiir
spatere linguistische Forschungen, welche sich — iiberwiegend kritisch — mit verschiedenen
Formen sprachlicher Kommodifizierung als dem Zur-Ware-Werden von Sprache(n) befassen.
Dafiir wird zumeist dezidiert auf konkrete politisch-6konomische Entwicklungen der letzten 50
Jahre verwiesen, die mit verkniipften Schlagwdrtern und Konzepten wie New Economy, Late
Capitalism und Globalisierung zusammengefasst werden. Mit diesen Arbeiten ging also gleich-
zeitig auch eine bestimmte Vorstellung von Kommodifizierung einher, die den in verschiedens-
ten Kontexten bzw. Fachbereichen verwendeten Begriff auf sprachliche Phanomene anwendet,
indem sie die sprachwissenschaftliche Perspektive mit politisch-6konomischen Betrachtungen
verschrinkt.

Eine der ersten dieser linguistisch relevanten Definitionen findet sich bei Norman Fairclough

(1992), welcher Kommodifizierung als jenen Prozess beschrieb,

whereby social domains and institutions, whose concern is not producing commodities in the narrower econo-
mic sense of goods for sale, come nevertheless to be organized and conceptualized in terms of commodity
production, distribution and consumption. (Fairclough 1992: 207)

Hinter dieser Konzeptualisierung stand die Beobachtung, dass weitreichende gesellschaftliche
Verdnderungen (,social changes*) — ,,which have been taking place over the last few decades*
(Fairclough 1992: 6) — auch mit verdnderten Sprachpraktiken einhergegangen oder sogar we-
sentlich durch diese konstituiert worden seien (vgl. Fairclough 1992: 6). Aus diesem Grund
pladierte Fairclough auch fiir einen neuen Ansatz der Sprachanalyse, der linguistische Metho-
den mit allgemein gesellschaftstheoretischen und politischen Uberlegungen verschrinken
sollte, um so eine ,,adequate social theory of language* zu erhalten (vgl. Fairclough 1992: 1).
Die kombinierte Betrachtungsweise von sprachlichen bzw. diskursiven und breiteren sozialen
Prozessen — aus der sich in den Folgejahren dann die Critical Discourse Analysis (CDA) her-
ausbildete — lieB3 ihn drei wesentliche Tendenzen des ,gegenwartigen® Diskurswandels ableiten:
Neben der Demokratisierung und Technologisierung war dies die oben definierte Kommodifi-
zierung von Diskurspraktiken (vgl. Fairclough 1992: 200-224). Entscheidend war hier zudem
die explizit kritische Perspektive, welche Fairclough einnehmen wollte, um hegemoniale Ord-
nungen und Machtverhdltnisse hinter Diskurspraktiken aufzudecken und — wenn nétig — zu-
gunsten Benachteiligter zu intervenieren (vgl. etwa Fairclough 1992: 9, 86-96, 223-224).

Eine solch dezidiert kritische Positionierung der Forschenden findet sich schlieBlich auch im
Grofteil der nachfolgenden linguistischen Arbeiten zu sprachlicher Kommodifizierung wieder:

Durch die analytische Einbettung von Sprachpraktiken in breitere politisch-6konomische
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Verhiltnisse sollen v. a. Machtstrukturen und damit einhergehende Asymmetrien auf verschie-
denen sprachlichen Mdrkten offengelegt werden, wobei zumeist groBere politisch-6konomi-
sche Verwerfungen der letzten Jahrzehnte — Stichwort: New Economy — als Erklarungsgrund-
lage dienen.

Dies gilt etwa fiir Monica Heller (z. B. 2003, 2010), die sich in ihren Arbeiten v. a. mit der
frankophonen Minderheit Kanadas beschiftigt, in deren sozialem Umfeld sie verschiedene
Auspragungsformen sprachlicher Kommodifizierung beobachtet. Dabei stellt sie fest, dass die
Ware ,Sprache ‘ eng mit einer Kommodifizierung von ,Identitdt* und ,Authentizitit® verbunden
sei und es in der neueren Zeit zu polit-6konomisch bedingten Spannungen in der Aushandlung
dieser drei Konzepte komme (vgl. Heller 2003: 474-475). Dass sie solche Entwicklungen als
notwendigen Bestandteil der New Economy und der damit einhergehenden Globalisierung be-
trachtet, zeigen bereits Titel (,,Globalization, the new economy, and the commodification of
language and identity*) und Abstract (,,[...] I explore ways in which the globalized new eco-
nomy has resulted in the commodification of language and identity [...]* [Heller 2003: 473])
ithrer Studie zur frankophonen Minderheit Kanadas. Diese Wechselwirkung zwischen politisch-
6konomischen Strukturen und daran angepassten Sprachpraktiken wird von ihr somit auch im-
mer wieder festgehalten und beschrieben (vgl. etwa Heller 2003: 474, 480; Heller 2010: 104—
105). Ein zentrales Ergebnis ihrer Forschungen ist die Beobachtung, dass Sprache auf zwei
verschiedene, nicht selten miteinander in Konflikt tretende Arten kommodifiziert werde: Zum
einen als technical skill, die den Zugang zu neuen globalisierten Arbeitsformen ermdgliche und
sich etwa im Umfeld der frankophonen Minderheit in der Gestalt von Callcenter und deren
Nachfrage nach bilingualen Mitarbeiter*innen duBBere (vgl. Heller 2003: 481-485); und ande-
rerseits als ,,a sign of authenticity, useful as added value for niche markets and for distinguishing
among standardized products that have saturated markets* (Heller 2010: 102—103), was sich im
Kontext der frankophonen Minderheit Kanadas in einem heritage tourism wiederfinde (vgl.
Heller 2003: 485-489).

In einer solchen Gegentiberstellung, so die Vermutung, lie3e sich der auf den ,Dialekt‘-T-Shirts
abgedruckte Text bzw. die dafiir gewéhlte ,lokale‘ Sprachform wohl als letztere Variante und
damit als bewusst eingesetztes Zeichen der ,Authentizitdit‘ interpretieren, wodurch wiederum
die bereits angesprochenen Fragen der Legitimitdt ,authentischer® Sprachverwendung aufge-
worfen werden (vgl. hierzu auch Heller 2003: 474-475; Heller 2010: 103, 106—107).

Hellers Definition von sprachlicher Kommodifizierung enthilt die soeben umrissene — von ei-
ner beobachtbaren Verdanderung ausgehende, grundsétzlich kritische — Perspektive schlieBlich

in kondensierter Form:
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The commodification of language (which renders language amenable to redefinition as a measurable skill, as
opposed to a talent, or an inalienable characteristic of group members), as well as the simultaneous marketing
of authenticity, challenge State- and community-based systems of producing and distributing linguistic re-
sources, redefine the relationship between language and identity, and produce new forms of competition and
social selection. (Heller 2003: 474; eigene Hervorhebung)

Wiahrend Heller diesen neuen Entwicklungen ebenso positive Aspekte einrdumt (sie spricht
etwa von ,,new opportunities for the development of the idea of local ethnolinguistic commu-
nity* [Heller 2003: 490]), gibt es auch einschligige linguistische Arbeiten, in denen die kriti-
sche Haltung expliziter in Erscheinung tritt. Ein gutes Beispiel dafiir ist der von Rani Rubdy &
Peter Tan (2008) herausgegebene Sammelband ,,Language as Commodity: Global Structures,
Local Marketplaces*, welcher Beitrdge zur sprachlichen Kommodifizierung in der ,,era of glo-
balization* (Tan & Rubdy 2008: Preface) umfasst. Dazu setzen Tan & Rubdy eine ,,postcolo-
nial, postmodern world*“ (ebd.) als Ausgangspunkt, in der die liberaus komplexe Austarierung
von exchange values ehemaliger ,Kolonialsprachen‘ und Unabhingigkeit markierender ,Nati-
onalsprachen‘ nun zusitzlich mit weitreichenden Verdanderungen des globalen Arbeitsmarktes
konfrontiert werde, die an diese bereits vorhandenen Bewertungsgrundlagen andocken und so-
mit alte Machstrukturen in neues Gewand kleiden wiirden (vgl. Tan & Rubdy 2008: 2—4, 9—
10)!': | This seems to be the brave new world where languages are learnt to gain economic
advantage* (Tan & Rubdy 2008: 1).

Diese Aspekte der sprachlichen Kommodifizierung spielen im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts
wohl nur insofern eine Rolle, als die explizite Verarbeitung ,lokaler® Sprachformen als Gegen-
bewegung zu einem globalisierungsinduzierten, standardisierten Multilingualismus (vgl. Tan
& Rubdy 2008: 2) interpretiert werden konnte — eine Gegenbewegung, die sich paradoxerweise
in denselben Logiken der Kommodifizierung formierte, denen sie durch die Betonung des ,Au-
thentischen‘ und ,Unverfilschten® (scheinbar) entgegentrete. In diesem Fall liee sich dann
wiederum gut an die von Heller beobachteten Reibungen zwischen language as a skill und
language as a sign of authenticity ankniipfen (vgl. etwa Heller 2003: 489—490). Um diesen
Konjunktiv in der einen oder anderen Form aufldsen zu konnen, bedarf es aber erst noch empi-

rischer Belege.

2.2.3 New, Old, Global, Local: Eine pragmatische Perspektive auf Kommodifizierung

Vertreter*innen einer solchen kritischen Herangehensweise an sprachliche Kommodifizierung
sehen sich bisweilen selbst mit Kritik konfrontiert, die aus verschiedenen Richtungen an sie

herangetragen wird: Paul Bruthiaux weist etwa anhand einer ebenfalls in Tan & Rubdy (2008)

' Monica Heller spricht im Zusammenhang dieser neuen alten Einflusssysteme von einem ,Neo-Neo-Kolonia-
lismus* (Heller 2010: 105).
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erschienenen Metastudie darauf hin, dass Linguist*innen in diesem Feld hiufig mit (6konomi-

schen) Vorannahmen arbeiten wiirden, ohne diese niaher auszufiihren:

Curiously, discussions of the nature of globalization itself are rare in the applied linguistics literature, a so-
mewhat alarming observation given that applied linguists are not shy of discussing its consequences and
offering solutions for the globalization-related ills they identify.

(Bruthiaux 2008: 18; eigene Hervorhebung)

Die ,,worrying reluctance among applied linguists to examine the practical basis of the debate
they wish to participate in“ (Bruthiaux 2008: 19) gehe folglich oft mit einer Orthodoxie der
Globalisierung einher, welche eine liberwiegend negative Sichtweise auf Globalisierung und
damit zusammenhéngende Phinomene der Kommodifizierung umfasse. Eine solche ,streng-
glaubige* Einseitigkeit, so Bruthiaux weiter, wiirde letztendlich die Glaubwiirdigkeit von An-
gewandten Sprachwissenschaftler*innen untergraben und damit auch deren Moglichkeiten, an
einer Auflosung der zu Recht angeprangerten sozialen Ungerechtigkeiten mitzuwirken (vgl.
Bruthiaux 2008: 19-20).

Ein weiterer, ebenso mit unhinterfragten Vorannahmen verbundener Kritikpunkt betrifft die
ubiquitdre Verwendung von ,6konomischen® Schliisselkonzepten innerhalb linguistischer Ar-
beiten: Wie Bruthiaux im Jahr 2008 anmerkte, kiimen ,gegenwértige* soziolinguistische Dis-
kussionen kaum ohne Referenz auf ,die Globalisierung® aus, wobei sie sich an Begriffen und
Konzepten bedienten, die genauso auch ,,in studies of globalization in business or marketing
[...] contexts* zu finden sein konnten (vgl. Bruthiaux 2008: 16—17). Als Beispiele fiir solche
Trendworter nennt er ,competition, ,power, ,usefulness, ,commerce‘, ,currency‘, ,valua-
tions‘, ;marketplaces* und eben nicht zuletzt ,commodities‘ — all diese Begriffe seien im call
for chapters fiir den Sammelband vorhanden gewesen (vgl. Bruthiaux 2008: 17). Die héufig
unhinterfragt bleibende Ubernahme 6konomischer Konzepte und Denkweisen trifft auf zwei-
erlei Formen von Kritik. Das erste Argument bezieht sich auf die Grenzen des interdisziplinidren
Theorientransfers und wurde etwa schon von Grin (1996) angefiihrt, der seine Warnung an
Okonom*innen und Linguist*innen gleichermaBen richtete: Eine gedankenlose Ubertragung
okonomischer Ansitze und Modelle auf linguistische Untersuchungsgebiete sei gefahrlich, weil
[1] sich die sprachliche Natur teilweise als zu komplex darstelle, um unter simplifizierende
dkonomische Schablonen gelegt zu werden und [2] die Ubernahme eines ,6konomischen Jar-
gons* auf linguistischer Seite hdufig ohne Riicksicht auf die eigentlich dahinterstehenden 6ko-
nomischen Bedeutungen geschehe, womit sich die Begriffe zu bloBen Metaphern gestalten wiir-
den (vgl. Grin 1996: 28-30): ,,Such metaphor might have heuristic value, but it can also be
utterly misleading® (Grin 1996: 30). Ein zweiter Kritikstrang kniipft schlieBlich direkt am kri-

tischen Kern der einschldgigen Untersuchungen an: Indem sie die dkonomisch assoziierten
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Begriffe auf sprachliche Phianomene libertragen und weiterverwenden — so das Argument kurz
zusammengefasst — reaktualisieren die Forscher*innen entsprechende Gedanken- und Hal-
tungsmuster, womit sie die von ihnen kritisierten Entwicklungen erst recht diskursiv ndhren und
versteckt fordern wiirden (vgl. etwa die zitierte Kritik in Heller & Duchéne 2016: 146—148).

Betrachtet man also abschliefend noch einmal die diskursiven Grundelemente dieses soeben
umrissenen kritischen Blicks auf sprachliche Kommodifizierung, so zeigt sich, dass ein solcher
Ansatz stets auch die implizite Vorstellung einer (vormals) relativ klaren Trennung zwischen
einer Welt der Gliterproduktion und -konsumtion und einer davon abgeschirmten Welt sozialer
Institutionen beinhaltet — einer Trennung, welche durch Vorgiange der Kommodifizierung nun-
mehr ,,nevertheless™ (Fairclough 1992: 207, s. 0.) aufgehoben werde. Besonders deutlich tritt
diese Auffassung hervor, wenn Fairclough sich auf Sozialtheoretiker wie Habermas (1984)
stlitzt, welcher sogar von einer Kolonialisierung der Lebenswelt durch Systeme der Wirtschaft
und des Staates spricht und damit die Verdrangung kommunikativer zugunsten strategischer,
auf Erfolg und Einflussnahme gerichteter Sprachverwendungen verkniipft (vgl. Habermas
1984, zit. nach Fairclough 1992: 6). Mit Kritiker*innen wie Grin (z. B. 2014) lésst sich nun

wieder die Frage nach dem empirischen Gehalt einer solchen Auffassung stellen:

[...] [SJome contributions in ,critical sociolinguistics® and ,critical discourse analysis® examine changes in
language variables (such as modalities of use, prestige, etc.) as the result of changing (socio-) economic con-
ditions, often subsumed under the somewhat equivocal label of ,new economy‘. However, the economic pro-
cesses alluded to are approached in essentially metaphorical terms, and the economic content turns out to be
rather thin. Moreover, this latter line of argument frequently oscillates between economic processes and
discourse about them. (Grin 2014: 18; eigene Hervorhebung)

Den Einwand, dass die beobachtete politisch-6konomische Zasur mit einhergehender feindli-
cher Ubernahme des sprachlichen Feldes durch wirtschaftliche Logiken woméglich vorwie-
gend diskursiv konstruiert sei und Sprachprodukte der einen oder anderen Form somit nicht erst
seit einer ,New Economy* gegen materielles und/oder symbolisches Kapital eintauschbar seien,
nehmen die angesprochenen Forscher*innen zwar haufig selbst schon vorweg — jedoch nicht
ohne ihn gleich darauf zu relativieren: So rdumt etwa Heller (2010) ein, dass Sprache zwar auch
zeitunabhéngig als Ware betrachtet werden konne, sie verweist aber auf die besondere Qualitét
und Quantitat der sprachlichen Kommodifizierung als Folge von politisch-6konomischen Ver-
werfungen der jlingeren Zeit (vgl. Heller 2010: 102). Diese Sichtweise fiihrt sie in einem ge-

meinsamen Beitrag mit Alexandre Duchéne weiter aus:

[...] [W]e can ask whether there is anything empirically new in what we are seeing, or whether we are
simply asking questions we could have asked long ago. We think both are true. The ways we have been
formulating questions need to be extended, understood as a process in which (among other things, of course)
conversion happens (or fails to), under certain conditions. [...] At the same time, the economy expanding con-
ditions of late capitalism also intensify competition and heighten the economic role of language in a number
of ways. What is new, then, is perhaps extension and intensification rather than an entirely new pheno-
menon [...]. (Heller & Duchéne 2016: 154; eigene Hervorhebung)
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Auch Fairclough (1992) setzte sich 24 Jahre zuvor bereits mit diesem moglichen Einwand aus-
einander — und begegnete ihm in einem dhnlichen Wortlaut wie Heller & Duchéne (2016):

What is open to question is whether such theory and research recognizes an importance that language has
always had in social life but which has previously not been sufficiently acknowledged, or actually reflects an
increase in the social importance of language. Although both may be true, I believe that there has been a
significant shift in the social functioning of language, a shift reflected in the salience of language in the
major social changes which have been taking place over the last few decades.

(Fairclough 1992: 6; eigene Hervorhebung)

Die Frage, inwieweit die Idee von urspriinglich ,unschuldigen® sozialen Institutionen, die nun
mehr oder weniger unvermittelt in die Welt der Giiterproduktion gezogen werden, tatsidchlich
der Realitdt entspricht, kann jedoch offenbleiben bzw. stellt sich erst gar nicht, sofern eine
pragmatischere Sichtweise eingenommen wird: In diesem Fall schéarft der Begriff der Kommo-
difizierung den Blick fiir einzelne, mdglicherweise wiederkehrende Situationen, in denen
sprachliche Formen als bzw. wie Waren funktionieren (konnten). Mithin wird hier auch eine
pragnante Definition von Johnstone (2009) als Ausgangsdefinition fiir die eigene Analyse iiber-
nommen: ,,A linguistic variety or a set of varieties is commodified when it is available for
purchase and people will pay for it (Johnstone 2009: 161; eigene Hervorhebung).

Mit dieser pragmatischen Perspektive soll keineswegs bestritten werden, dass jliingere politisch-
okonomische Entwicklungen ihren (betrdchtlichen) Teil zum Funktionieren der Ware ,Dialekt*-
T-Shirt beigetragen haben. Die Produkte sind als solche sicherlich Kinder ihrer politisch-6ko-
nomischen Zeit, worauf spiter auch noch niher eingegangen wird (vgl. Abschnitt 2.2.5). Lei-
tend fiir die Analyse soll jedoch obige Definition bleiben, wonach sprachliche Formen — ganz
kurz gesagt — kommodifiziert werden, wenn sie gekauft werden (konnen). Als theoretischer
Ausgangspunkt ist diese Begriffsbestimmung gleich im zweifachen Sinn pragmatisch: Zum
einen entstammt sie einer forschungspragmatischen Entscheidung, da der begrenzte Umfang
einer Masterarbeit wohl kaum erschopfende polit-6konomische Kontextanalysen erlauben
wiirde, wie sie etwa Johnstone (2009) in ihrem langjdhrigen Forschungsprojekt zu den Pitts-
burghese shirts durchgefiihrt hat. Vor allem aber richtet diese Begriffsbestimmung den Blick
auf konkrete, situativ beobachtbare (Sprach-)Handlungen und handelnde Akteur*innen, womit
sie eine gute Basis fiir die Analyse metapragmatischer Positionierungen bildet. Schlielich fo-
kussiert die vorliegende Arbeit weniger jenen grof3en politisch-6konomischen Prozess als viel-
mehr die metapragmatisch zu erfassenden Bedingungen eines bestimmten Produkts.!? Es ist

aber durchaus vorstellbar, dass die in den Motiven evozierten Register und/oder im Webauftritt

12 In diesem Sinn werden hier auch urspriinglich kritische Ansitze (Johnstone [2009] nach Fairclough [1992],
Bourdieus Konzeption des language market, Appadurais [1986] commodity situation) in eine pragmatische, pro-
duktzentrierte Perspektive tibersetzt.
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auffindbare metapragmatische Positionierungen auch Hinweise auf politisch-6konomische
Rahmenbedingungen enthalten, wenn die verkniipften Personen- und Handlungstypen etwa

mehr oder weniger explizite Abgrenzungen von Globalisierungsphdnomenen darstellen.

2.2.4 Lebensabschnitt Ware: Appadurais Konzept der commodity situation

Nach der obigen Definition von Johnstone (2009) erscheinen die ,Dialekt‘-T-Shirts somit als
Musterbeispiele fiir sprachliche Kommodifizierung: Sie (bzw. die auf ihnen abgedruckten
Sprachvarianten) sind ganz offensichtlich ,,available for purchase* (Johnstone 2009: 161) und
finden als Ware vermutlich auch genug zahlende Abnehmer*innen. Worin liegt die beobachtete
sprachliche Kommodifizierung nun aber genau begriindet? Oder, anders ausgedriickt: Warum
wird die Ware ,Dialekt‘-T-Shirt gekauft? Diese beiden Schliisselfragen fithren direkt in den
Bereich der Metapragmatik und damit auch zum priméren Forschungsinteresse der vorliegen-
den Arbeit: Wie die vorangegangene theoretische Diskussion gezeigt hat, diirfte die Kommodi-
fizierung ,lokaler* Sprachformen in einer komplexen Wechselwirkung mit bestimmten sprach-
gebrauchsbezogenen Einstellungen und Handlungen stehen. Um diese enge Verflechtung ana-
lytisch aufzutrennen, hilt sich Johnstone (2009) fiir ihre Untersuchung der Pittsburghese shirts
an Arjun Appadurais (1986) Konzept der commodity situation, welches somit auch fiir die ,Di-
alekt‘-Waren der Gscheaden Leibal geeignet erscheint.

Als commodity situation fasst der Ethnologe Appadurai jene(n) Zeitpunkt(e) im sozialen Leben
eines Dings (,thing®), in dem die Austauschbarkeit gegen ein anderes Ding zum sozial relevan-
ten Merkmal wird (vgl. Appadurai 1986: 13). Eine solche Situation konne aber nur eintreten,
wenn drei eng verkniipfte Aspekte der Warenheit (,commodity-hood*) zutreffen (vgl. Ap-
padurai 1986: 13—15): [1] Das Ding muss sich in einer commodity phase befinden, d. h. gewisse
Vor- und Einstellungen miissen in einem Moment seiner Geschichte mit ihm verbunden sein,
damit es positiven Wert generieren kann. Im Laufe seines sozialen Lebens kann sich ein Ding
also mehrmals in und aus den/m Warenstatus bewegen. [2] Dazu muss es aber auch ein poten-
zieller commodity candidate sein, wobei diese commodity candidacy durch einen grof3eren kul-
turellen Rahmen aus entsprechenden Wertvorstellungen bestimmt ist — Appadurai spricht hier
von verschiedenen ,,regimes of value in space and time* (Appadurai 1986: 4). Hier stellt sich
also die Frage, ob das Ding die spezifischen Werte-Kriterien eines sozialen und historischen
Kontextes erfiillt. [3] SchlieBlich ist aber auch ein bestimmter commodity context notwendig,
in dem das Ding als Ware funktionieren kann: Appadurai spricht hier von verschiedenen social

arenas, die dabei helfen, die commodity candidacy eines Dings mit (s)einer commodity phase
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zu verbinden. Solche social arenas bzw. commodity contexts sind gesellschaftlich durch ideo-
logische und materiell-6konomische Konzepte und Institutionen geprégt.
Nach Appadurai gibt es somit keine Waren per se, sondern nur Dinge, welche sich in verschie-

denen Abschnitten ihres sozialen Lebens in commodity situations wiederfinden konnen:

Let us approach commodities as things in a certain situation, a situation that can characterize many different
kind of things, at different points in their social lifes. This means looking at the commodity potential of all
things rather than searching fruitlessly for the magic distinction between commodities and other sorts of things.
(Appadurai 1986: 13; eigene Hervorhebung)

Waren konnten somit auch als Dinge definiert werden, ,.that, at a certain phase in their careers
and in a particular context meet the requirements of commodity candidacy* (Appadurai 1986:
16). Eine solche prozessuale Sichtweise auf Waren setzt zwar die Beschéftigung mit zeitlichen,
kulturellen sowie sozialen Faktoren voraus, darf nach Appadurai aber keineswegs evolutiondr
bzw. unidirektional interpretiert werden (vgl. hierzu etwa ,,Paths and diversions*, Appadurai
1986: 16-29). Es ist wohl auch kein Zufall, dass die konzeptuelle Dreiteilung der commodity
situation in manchen Aspekten an Fernand Braudels — ,,the formidable doyen of the Annales
school (Appadurai 1986: 35) — Modell der drei geschichtlichen Zeitebenen erinnert (vgl. etwa
Braudel 1995/1996 [1949]).

Johnstone (2009) nimmt diese Vorstellung der commodity situation nun als Grundlage fiir ihre
Analyse der Pittsburghese shirts und formuliert dazu Fragen, welche ebenso fiir den Kontext
der ,Dialekt‘-T-Shirts gestellt werden konnen (vgl. Johnstone 2009: 162): Beziiglich der [1]
commodity phase ergebe sich die Frage, wann und wie ,lokale® Sprechweisen das Potenzial zur

Kommodifizierung erlangt haben:

What set of ideas about local speech had to be in place before people could begin to think of it as having
economic value in this way? Answering these questions requires taking a historical perspective on the
indexical meanings of [...] linguistic forms. (Johnstone 2009: 162; eigene Hervorhebung)

Die [2] commodity candidacy fiihre hingegen zur Frage nach dem ,gréBeren kulturellen Rah-
men°, in dem der (Ver-)Kauf solcher T-Shirts {iberhaupt erst Sinn ergebe: ,,Answering these
questions requires thinking about more widely circulating ideas about place, identity, and au-
thenticity that shape how vernacular practices like regional speech are evaluated (Johnstone
2009: 162). Fiir den [3] commodity context miisse man schlielich jene ideologischen und ma-
teriellen Rahmenbedingungen betrachten, in welchen ,lokale‘ Sprachformen zur funktionieren-
den bzw. rentablen Ware werden konnten: ,,Answering this question requires taking a close
look at the economics of T-shirt sales and the ideas about T-shirts as a medium of communica-
tion that encourage people to produce and purchase [such] [...] shirts* (Johnstone 2009: 162).
Wihrend Johnstone alle drei Frageblocke ausfiihrlich behandelt und dazu auch diachron arbei-

tet, nimmt die vorliegende Analyse aus den oben genannten — (forschungs-)pragmatischen —
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Griinden v. a. die commodity phase der ,Dialekt‘-T-Shirts in den Blick. Mithin zielt der erste
Teil der Grundthesen auf die wechselseitige Bedingung von ,Dialekt‘-Ware und ,Dialekt‘-Re-
gister:

[1a] ,Dialekt‘-T-Shirts werden nur in solchen Situationen zu einer attraktiven Ware, in denen
entsprechende sprachliche Formen als Register mit positiv bewerteten Personen- und Verhal-
tenstypen verkniipft sind. [1b] Die Produkte spielen ihrerseits wiederum selbst eine tragende
Rolle in der Etablierung und Festsetzung eines dialektalen Registers.

Das in seinem Kern biografisch konzipierte Modell von Appadurai (1986), welches den Dingen
in ihren Entwicklungsverldufen nachgehen will (vgl. Appadurai 1986: 5), wird fiir den synchro-
nen Zweck der vorliegenden Arbeit somit als eine Art heuristischer Guckkasten gebraucht,
durch den sich das Ding ,Dialekt‘(-T-Shirt) an einem bestimmten Zeitpunkt seines sozialen
Lebens — in (s)einer commodity situation — betrachten lasst.

Im Sinne der oben formulierten Ausgangsthesen riickt also v. a. die commodity phase in den
Fokus; die Aspekte der commodity candidacy und des commodity context werden zwar kurz
andiskutiert (vgl. dazu Abschnitt 2.3.5 sowie folgenden Abschnitt), sollen in erster Linie jedoch
indirekt, durch eine metapragmatische Untersuchung sozialer Indexikalitit zugénglich ge-

macht werden.

2.2.5 Die Ware ,Dialekt‘-T-Shirt

,» 1-Shirts are cheap and people know what to do with them* (Johnstone 2013: 179): So fasst
Johnstone kurz und préagnant den konkreten commodity context fiir die Pittsburghese shirts zu-
sammen. Damit diese T-Shirts als Ware funktionieren konnen, miissten also erst bestimmte
O6konomische und technische Faktoren zusammentreffen und einen wirtschaftlich sinnvollen
Rahmen formen. Das bedeute, dass Produktion und (Ver-)Kauf der T-Shirts fiir alle beteiligten
Akteur*innen (Handler*innen und Kiufer*innen) gewinnbringend sein miissen, was auf der
einen Seite etwa die Verfligbarkeit giinstiger Textilien sowie billiger Reproduktionstechniken
miteinschlieBe und auf der anderen Seite ein spezielles Produktwissen voraussetze (vgl. Johns-
tone 2009: 165-168): ,,People must know by whom and why such shirts can be worn, and the
shirts must seem affordable* (Johnstone 2009: 165). Das Tragen bedruckter Kleidung miisse
somit bereits als soziale Praxis etabliert und entsprechend interpretierbar sein.

Im Fall der Gscheaden Leibal lassen sich diese Faktoren des commodity context gut nachvoll-
ziehen. Sieht man sich etwa die 6konomischen Gegebenheiten an, wird schnell klar, dass der

Handel mit ,Dialekt‘-T-Shirts ein durchaus profitables Geschift sein kann: Der Webshop nutzt
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das Angebot des deutschen Unternehmens Spreadshirt’?, das im Jahr 2002 gegriindet wurde
und mit tiber 5,5 Millionen bedruckten Produkten und 110 Millionen Euro Umsatz laut eigenen
Angaben ,,zu den weltweit filhrenden E-Commerce-Plattformen fiir den On-Demand-Druck
von Kleidung und Accessoires* zihlt.'* Dafiir stellt die Plattform einerseits einen eigenen
Marktplatz fiir Endkunden bereit, sie bietet aber auch Kooperationen in sogenannten ,Spread-
shops‘ an, wo Kund*innen selbstgestaltete Designs verkaufen konnen. Den Kund*innen/Ver-
kaufer*innen stehen hier Schablonen von Onlineshops zur Verfiligung, die nur noch mit den
eigenen Designs und Inhalten gefiillt und entsprechend vermarktet werden miissen. Spreadshirt
tibernimmt dabei simtliche Funktionen und Kosten der Produktion und des Versands. Die so-
genannten ,Shoppartner verdienen vorwiegend an ihren selbstgestalteten Designs, indem sie
von Spreadshirt einen entsprechenden Anteil des jeweiligen Gesamtverkaufspreises ausbezahlt
bekommen.'> Gut fassbar wird dieses Geschiftsmodell anhand eines konkreten Beispiels: Ein
schwarzes ,Ménner Premium T-Shirt* mit weilem Aufdruck kostet im Webshop Gscheade Lei-
bal 24,99 Euro (zzgl. dsterreichweiter Versandkosten von 3,99 Euro).!® Unbedruckt bietet
Spreadshirt ein solches T-Shirt um 15,99 Euro an, die Differenz zum Endpreis eines ,Dialekt*-
T-Shirts ergibt sich aus 6,00 Euro Druckkosten und dem fiir die ,Shoppartner® zentralen ,De-
signpreis‘ von ca. 3,00 Euro.!” Die angebotenen ,dialektalen‘ Motive generieren somit einen
konkreten Mehrwert, von dem die Verkdufer*innen profitieren — und das dank digitaler De-
signtools praktisch ohne anfallende Kosten. Okonomisch sinnvoll wurde eine solche Wert-
schopfungskette wohl erst mit entsprechend billiger, massenhafter Textilproduktion und kos-
tengiinstigen Reproduktionstechniken: Im Fall der Gscheaden Leibal bzw. Spreadshirt wird
etwa mit Flex- und Flockdruck und fiir die T-Shirts v. a. mit dem Digitalen Direktdruck gear-
beitet.!® Die ,Dialekt*-T-Shirts sind also ganz offensichtlich Kinder ihrer politisch-6konomi-
schen Zeit, wie auch immer man diese theoretisch konzeptualisieren und verschlagworten mag
(vgl. Abschnitt 2.2.3): Das digitalisierte ,On-Demand‘-System — mangels Lager und Verkaufs-
flichen eriibrigen sich Miet- und/oder Erhaltungskosten — erscheint etwa als prototypisches
Beispiel fiir das aktuell viel diskutierte ,Just-in-time*-Produktionsmodell und liee sich mit sei-
ner webbasierten ,Dienstleistungszentriertheit im Gesamten wohl gut hinter das Konzept der

,New Economy*‘ packen. Eine spezielle Gegenwdrtigkeit zeigt sich aber auch in der Wider-

13 https://www.spreadshirt.at (Abruf: 12.03.2023).

!4 https://www.spreadshirt.at/unternehmen-C2410 (Abruf: 12.03.2023).

15 https://www.spreadshop.com/how-spreadshop-works (Abruf: 12.03.2023).

16 z. B. https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/33053/ollas-wappla-bis-am-papa-maenner-premium-t-
shirt?c=1238 (Abruf: 07.03.2022).

17 https://www.spreadshirt.at/selbst-gestalten (Abruf: 07.03.2022).

18 https://www.gscheat.at/drucktechniken (Abruf: 07.03.2022).
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spriichlichkeit zwischen Regionalisierung und Nachhaltigkeitsstreben einerseits und praktikab-
lem globalisierten Wirtschaften andererseits: In den FAQs sind die Verkdufer*innen sehr darauf
bedacht, den Herstellungsort Bangladesch mit Hinweisen auf ,faire‘ Produktionsbedingungen
und ,ethische Grundsitze® zu rechtfertigen.!® Einige Kund*innen scheinen sich zudem schon
daran gestort zu haben, dass die T-Shirts — ausgerechnet — in Deutschland produziert werden:
»Da olle damlang [wiederkehrend] die Frage kommt, warum wir in Deutschland produzieren:
Gaunz afoch [Ganz einfach] weil Spreadshirt Qualitédt, Sortiment, Lieferzeit und Service auf
einem derart hohen Niveau bietet, wie es uns bislang leider kein dsterreichisches Unternehmen
anbieten konnte* (,Ubersetzungen® in Klammern i. O.).2° Méglicherweise macht eine solche
Ungleichzeitigkeit (nach Bloch 1977 [1935]) gar den Kern der ,Dialekt‘-T-Shirts aus, wenn
man den ,lokalen® Riick(be)zug als Reaktion auf eine ,globalisierte’ Gesellschaft betrachtet
(vgl. dazu auch Abschnitt 2.3.5).

Ein weiterer Punkt, den Johnstone als wichtige Bedingung fiir die Ware Pittsburghese shirt
nennt, ist die Verfiigbarkeit von Designelementen (vgl. Johnstone 2009: 165-167). Auch bei
den Gscheaden Leibal werden bereits vorhandene Abbildungen, Spriiche, Konzepte etc. iiber-
nommen und spielerisch kombiniert. Die Intertextualitit der ,Dialekt‘-Motive wurde von der
Betreiberin des Webshops etwa im Rahmen eines Zeitungsinterviews direkt angesprochen: ,,Ich
kann mir keinen Osterreichischen Film mehr in Ruhe ansehen, sondern muss mir dauernd etwa-
ige Aussagen und Spriiche notieren.*?! Ein relativ simpel gehaltenes Beispielmotiv aus dem
Angebot des Webshops vermag diese Rekontextualisierung von Designressourcen gut zu ver-

anschaulichen (vgl. Abbildung 1):

Abbildung 1: Beispiel fiir die Rekontextualisierung vorhandener Designelemente (www.gscheat.at)

Es verarbeitet das ,crossed arrows‘-Symbol, das u. a. ein beliebtes Textilien- und Tattoo-Motiv

darstellt. Dabei werden zwei gekreuzte, nach oben zeigende Pfeile entweder ohne Text ab-

Y vgl. ,Made in Bangladesch — muss das sein?¢: https://www.gscheat.at/hilfe-faq (Abruf: 07.03.2022).

2 vgl. ,Wo werden Gscheade Leibal produziert und wer oder was ist Spreadshirt?¢: https://www.gscheat.at/hilfe-
faq (Abruf: 07.03.2022).

21 https://www krone.at/497821 (Abruf: 12.03.2023).
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gedruckt — oder die durch die Kreuzung entstehenden vier Leerrdume werden zusitzlich mit
vier Buchstaben gefiillt, die zusammengenommen ein Wort ergeben, wie etwa ,LOVE‘. Wenn
das Motiv der Gscheaden Leibal dieses ,crossed-arrows‘-Symbol nun mit dem ,wienerischen*
Ausdruck ,,OIDA* kombiniert, bekommt das Gesamtmotiv eine augenzwinkernde Erscheinung
—vorausgesetzt, der*die Betrachter*in ist sich der urspriinglich positiven Konnotation des Sym-
bols bewusst. Die Ironisierung wird schlieBlich komplett, wenn das ,crossed arrows‘-Motiv als
ein tradiertes Freundschafts- bzw. Friedenssymbol gelesen wird.

Schon seit seinen Anfingen stiitzt sich der Webshop aber auch auf einschliagige ,Dialekt‘-Res-
sourcen aus dem Internet, wie z. B. ein Screenshot der Startseite aus dem Jahr 2013 zeigt (s.
Anhang): Hier wird damit geworben, dass das Sortiment nun zusétzlich ,Steiramemes® bein-
halte, also Motive von einer damals sehr populédren Facebook-Seite, die Memes im ,steirischen
Dialekt® prisentiert(e). Einige Designideen werden zudem von den Kund*innen selbst vorge-
schlagen.?

Kostengiinstige (Re-)Produktionstechniken allein reichen allerdings noch nicht aus, um die
Ware ,Dialekt*-T-Shirt 6konomisch sinnvoll zu machen — wenn potenzielle Kund*innen keinen
besonderen Wert darin erkennen, wird sie auch der kleinste Preis nicht iiberzeugen. Das Tragen
von bedruckten T-Shirts muss demnach als soziale Praxis etabliert sein, damit Kaufer*innen
die Kleidungsstiicke und ihre Botschaften im ,richtigen® Sinn deuten konnen (vgl. Johnstone
2009: 165). Wie bereits kurz angesprochen wurde, ist die Geburtsstunde des printed shirt ir-
gendwann in der ersten Hélfte des 20. Jahrhunderts zu finden, woraufhin es sich nach Reed
(1992) mit seinen Trager*innen biografisch mitentwickelt habe: Vom Kleidungsstiick fiir Kin-
der, das vorerst nur fiir Politiker*innen oder College-Sportteams warb, entfaltete es sich zu
einem internationalen Medium fiir personliche Gefiihle, (politische) Einstellungen und sonstige
Botschaften: ,,[...] [A]s the baby boomers grew up, their T-shirts grew, too* (Reed 1992: o. S.).
Reed betrachtet dabei v. a. die politisierte Zeit wihrend des Vietnamkrieges in den 1960er- und
70er-Jahren als eine entscheidende Phase fiir die weitere Entwicklung des printed shirt. Die
Priorisierung von personlichen Meinungen und individuellen Ausdrucksweisen traf auf die un-

mittelbare Sichtbarkeit der am Korper getragenen Kleidungsstiicke:

The country was developing a tendency to believe that opinion was more important than knowledge, a view
that fitted these shirts to a T. Without your having to speak, everyone knew where you stood: on the war, on
the sexes, on the powers that be. T-shirts expressing views on every conceivable subject or making personal
confessions were soon to follow. (Reed 1992: o. S.)

22 ygl. ‘In eurem Sortiment fehlt noch was — wohin mit meinem Vorschlag?‘: https://www.gscheat.at/hilfe-faq
(Abruf: 07.03.2022).
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Wihrend das allgemeine politische Interesse im Laufe der Zeit wieder abnahm, blieb das Tra-
gen von bedruckten T-Shirts — nicht nur in den USA — als allgegenwirtige soziale Praxis der

Selbst- und Fremdvergewisserung bestehen, wie etwa Pogner (2014) bemerkt:

T-shirts and the messages, which they themselves send and which are posted on them, are used for self-
portraying, identity negotiation and identity expression, and they operate as a (cotton!) canvas for cultural,
social, political or personal — sometimes intimate — opinions. (Pogner 2014: 285)

Vom gesellschaftlich verbreiteten Wissen um die ,richtige‘ Interpretation von T-Shirt-Texten
zeugen aber auch einschldgige Zeitungsartikel, in denen das Tragen bedruckter T-Shirts als
soziale Praxis diskursiv verhandelt wird: Unter Titeln wie ,,Ihr Brustprint schreit mich an* (SZ,
Juni 2017)* oder ,,Kleidung mit Meinung: Wenn Mode zum Medium wird* (Kurier, Dezember
2016)** finden sich metapragmatische Auseinandersetzungen, teilweise mit expliziter Bezug-
nahme auf linguistische Konzepte wie die Sprechakttheorie (vgl. SZ, Juni 2017: o. S.). Die
Autor*innen duern darin zentrale Lesarten und Interpretationsmoglichkeiten und geben diese

an die Offentlichkeit weiter:

Man konnte Slogan-Mode also als eine textile Ausstiilpung digitaler Kommunikation und digitaler Aufmerk-
samkeitsokonomien betrachten. Wobei die gedruckten Botschaften eben nicht als Gesprachsangebote misszu-
verstehen sind. Wer ein feministisches T-Shirt tragt, will auf der Strale vermutlich nicht wirklich mit anderen
tiber Lohngerechtigkeit flir Frauen diskutieren miissen. Slogan-Kleider sind manchmal ganz bequem, wenn
man sich selbst nicht lautstark duflern, aber dennoch eine Botschaft senden will.

(SZ, Juni 2017: 0. S.)

Neben diversen Beitriigen in Mode- und Lifestyle-Zeitschriften?® nehmen solche Zeitungsarti-
kel somit eine wichtige Rolle in der Zirkulation eines spezifischen Produktwissens ein, indem
sie beschreiben, von welchen Personen und in welchen Situationen bedruckte T-Shirts getragen
werden (konnen).

Allein diese kurz gefasste Betrachtung des commodity context zeigt also, dass Johnstones Fest-
stellung fiir die Pittsburghese shirts genauso auch fiir die ,Dialekt‘-T-Shirts formuliert werden
kann: ,,In sum, it makes economic sense both to sell [,Dialekt‘-T-Shirts] and to buy them*

(Johnstone 2009: 168).

2.3 Metapragmatik: ,Dialektale‘ Sprachformen als Verhandlungssache

Der vorangegangene Abschnitt behandelte die Frage, was es bedeutet, wenn sprachliche For-
men zum Verkauf stehen. Mit Appadurai (1986) richtet sich der Blick nun auf jene Prozesse,
welche das Ding ,Dialekt in (s)eine commodity situation gefiihrt haben. Nachdem der commo-

dity context bereits kurz zusammengefasst wurde, steht fiir die weitere Diskussion samt Analyse

23 https://www.sueddeutsche.de/stil/t-shirts-ihr-brustprint-schreit-mich-an-1.3529799 (Abruf: 12.03.2023).
24 https:/kurier.at/style/kleidung-mit-meinung-wenn-mode-zum-medium-wird/234.278.419 (Abruf: 12.03.2023).
25 vgl. etwa miss, Mirz 2017: https://www.instagram.com/p/BRaTRR7ARKS (Abruf: 08.03.2022).
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somit v. a. die commodity phase im Fokus: Zu welchem Zeitpunkt seines sozialen Lebens be-
findet sich ,Dialekt® in einer Phase, in der er als Ware gehandelt werden kann? Die nahelie-
gende, als Grundthese formulierte Antwort auf diese Frage flihrt direkt in den Bereich der Me-
tapragmatik: ,Dialekt‘-T-Shirts konnen nur in solchen Situationen attraktive Waren darstellen,
in denen entsprechende sprachliche Formen als Register mit positiv bewerteten Personen- und
Handlungstypen verkniipft sind (vgl. Johnstone 2009). Im Folgenden wird ,Dialekt® mithin als
Gegenstand bzw. Produkt von metapragmatischen (Ver-)Handlungen konzipiert.

Nach einem kurzen Uberblick iiber zentrale metapragmatische Grundlagen und Begriffe wer-
den die Konzepte der sozialen Registrierung (,enregisterment) (Agha 2006, 2007) und des
stance triangle (Du Bois 2007) ndher betrachtet. Diese zwei Theorien lassen sich schlielich zu
einem Modell der metapragmatischen Positionierung (Spitzmiiller 2013b, 2015) verschrinken,
welches eine zentrale theoretische Basis der vorliegenden Arbeit bildet: Im Zuge einer zusam-
menfassenden Darstellung wird daraus auch der zweite Teil der Grundthesen abgeleitet. Ab-
schlieBend werden die diskutierten theoretischen Konzepte auf den konkreten Untersuchungs-

gegenstand ,Dialekt‘-T-Shirt angewandt.

2.3.1 There’s no such thing as a ,dialect‘: Sprachliche Reflexivitit und metapragmati-
sche Praktiken

Den Ausgangspunkt von Johnstones Analyse bildet die Beobachtung eines ,,high level of dia-
lect awareness‘ (Johnstone 2009: 159) in Pittsburgh: ,,Unelicited, naturally occurring evidence
of dialect awareness is provided by the ubiquity and variety of items representing ,Pitts-
burghese®, that are for sale in the city [...]* (Johnstone 2009: 159). Entscheidend ist dabei, dass
Johnstone ,Pittsburghese® nicht als a priori vorhandene sprachliche Entitdt modelliert, derer
man sich in Form von Erkenntnissen gewahr werden konnte —,Pittsburghese‘ sei vielmehr ge-
rade das Produkt eines entsprechenden Bewusstseins: Erst indem dariiber gesprochen und re-
flektiert werde, entwickle und verfestige sich die Idee eines abgrenzbaren ,Dialekts® namens
,Pittsburghese* (vgl. Johnstone 2009: 159, 172). Solche sprachlichen Handlungen, mit denen
Sprecher*innen auf sprachliche Handlungen (riick-)fokussieren, konnen linguistisch als meta-
pragmatische Praktiken konzeptualisiert werden (vgl. etwa Spitzmiiller 2013b: 264). Das zuerst
von Michael Silverstein (1979) beschriebene Untersuchungsfeld der Metapragmatik interes-
siert sich demnach fiir Situationen, in denen ,,Kommunikationsakteure selbst kommunikati-
ves Handeln (das ihrige und das von anderen) bzw. die Umstdnde kommunikativen Handelns
reflektieren und konzeptualisieren (Spitzmiiller 2013b: 264; eigene Hervorhebung). Moglich

werden diese pragmatischen Selbstreflexionen laut Silverstein (1993) aufgrund der
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metapragmatischen Funktion von Zeichen, welche — analog der metasprachlichen Funktion
nach Jakobson (1979 [1960]) — Zeichen ,,reflexiv auf pragmatische Phanomene, also auf kom-
munikatives Handeln* (Spitzmiiller 2013b: 264) verweisen lasse: ,,Signs functioning metaprag-
matically have pragmatic phenomena — indexical sign phenomena — as their semiotic objects;
they thus have an inherently ,framing‘, or ,regimenting‘, or ,stipulative‘ character with respect
to indexical phenomena“ (Silverstein 1993: 33). Silverstein beschreibt die metapragmatische
Funktion mithin als inhdrente Eigenschaft von Zeichen, da sie es sei, die konkrete Kommuni-

kationssituationen in entsprechenden Rahmungen iiberhaupt erst interpretierbar mache:

Without a metapragmatic function simultaneously in play with whatever pragmatic function(s) there may be
in discursive interaction, there is no possibility of interactional coherence, since there is no framework of struc-
ture [...] in which indexical origins or centerings are relatable one to another as aggregated contributions to
some segmentable, accomplishable event(s). In effect, metapragmatic function serves to regiment indexi-
cals into interpretable event(s) of such-and-such type that the use of language in interaction constitutes
(consists of ). (Silverstein 1993: 36-37; eigene Hervorhebung)

Technisch formuliert griindet das relativ junge Forschungsfeld der Metapragmatik demnach auf
einer ,,metafunctional-functional relationship [...] that specifically and differentially relates to
the pragmatic (indexical) dimension of language [...]* (Silverstein 1993: 39). Als Untersu-
chungsobjekte werden aber v. a. mehr oder weniger explizite metapragmatische Sprachhand-
lungen herangezogen, also etwa Praktiken, in denen Sprecher*innen durch wiederholte refle-
xive Betrachtungen und Diskussionen die Idee von abgrenzbaren ,Dialekten‘ konstruieren.
Metapragmatische Analysen gehen somit der Frage nach, wie Sprachphdnomene ,,zu sozial be-
deutsamen ,Zeichen® werden, inwieweit diese Zeichen das Resultat diskursiver Prozesse sind
und inwieweit sie das diskursive Handeln ihrerseits pragen* (Spitzmiiller 2013b: 264).

Wie hier und im obigen Zitat von Silverstein (1993) sichtbar wird, enthalten entsprechende
diskursive Aushandlungen sowohl konstitutive als auch konstituierende Momente: Sie setzen
,s0zial bedeutsame Zeichen® voraus und prigen sie gleichzeitig (neu). Bezogen auf entspre-
chende metapragmatische Praktiken im Kontext der Pittsburghese shirts wére es demnach viel-
leicht treffender, von einer ,Dialekt‘-Realisierung — im Sinne eines verinnerlichenden und ver-
wirklichenden Prozesses — als von einem ,Dialekt*-Bewusstsein zu sprechen. Eine dhnliche be-
griffliche Differenzierung nimmt auch Johnstone (2013) vor, wenn sie zwischen Pittsburghese

as noun und (Speaking) Pittsburghese as verb unterscheidet:

[...] Pittsburghese is emergent in interaction. It is a shifting set of generalizations people make about things
they have heard rather than the preexisting topic of their talk. Pittsburghese is always embedded in human
activities like arguing, chatting, or telling stories. Pittsburghese comes up in interaction when people need it.
There is an important sense in which Pittsburghese is something people do, not a thing that exists on its
own, independent of human habits and practices. (Johnstone 2013: 141-142; eigene Hervorhebung)

26 Ein typisches Beispiel hierfiir bilden etwa Aussagen wie ,Bei uns sagt man so!*.

33



Mit einem ,Dialekt® wie Pittsburghese verkniipfte soziale Bedeutungen werden aber nicht nur
im expliziten ,,talk about talk* (Johnstone 2013: 111) weitergegeben, sondern konnen — auf-
grund der metapragmatischen Funktion sprachlicher Zeichen (s. 0.) — zugleich auch indirekter,
durch bestimmte Rahmungen und Kontextualisierungen von sprachlichen Handlungen reali-

siert werden:

Every time we say something we are potentially modeling to our hearers what someone with the identities that
are being oriented to at the moment would say, and how that person would say it. [...] We are particularly
aware of this when we are careful how we talk around children, knowing that we are modeling appropriate
ways of talking. But speech is a model of speech in other contexts, too: how you talk is always a model of how
someone like you talks in the situation at hand. (Johnstone 2013: 110)

Zusammengefasst zielen metapragmatische Analysen demnach auf ,,sprachliches Handeln als
[eine] soziale Praxis* (Spitzmiiller 2013b: 263), die sprachliche Formen mit sozialen Bedeu-
tungen verknlipft und entsprechende Konsequenzen fiir nachfolgende Sprachhandlungen mit
sich bringt. Um dieses selbstreflexive Sprachhandeln linguistisch operationalisierbar zu ma-
chen, wurden im Laufe der Zeit verschiedene Modelle entwickelt. Eines der dltesten und auch
einflussreichsten Konzepte ist jenes der Sprachideologie von Silverstein (1979): ,,[I]deologies
about language, or linguistic ideologies, are any sets of beliefs about language articulated by
users as a rationalization or justification of perceived language structure and use* (Silverstein
1979: 193). Johnstone (2009) stiitzt sich fiir ihre Analyse der Pittsburghese shirts aber v. a. auf

ein weiteres Modell von Silverstein (2003).

2.3.2 Du bist, wie du sprichst: Silversteins indexical order

Wie viele andere metapragmatische Konzeptualisierungen wurzelt das Modell der indexical
order in der soziolinguistischen Vorstellung der (sozialen) Indexikalitdt: Dabei wird neben der
Referenz auf aullersprachliche Bezugsobjekte eine zusitzliche Verweisebene sprachlicher Zei-
chen angenommen, auf der sprachliche AuBerungen bestimmte Werte und Ideologien indizie-
ren (vgl. Spitzmiiller 2013b: 265). Der auf Vordenker wie Peirce (1983 [1903]) und Garfinkel
(1994 [1967]) zuriickgehende Begriff der Indexikalitdt beschreibt somit ,,die Féhigkeit sprach-
licher Zeichen, soziale Werte, Akteurstypen und Lebensformen zu evozieren bzw. zu kontex-
tualisieren* (Spitzmiiller 2013b: 265).

Silverstein (2003) verarbeitete diese soziolinguistische Idee zu einem metapragmatischen Stu-
fenmodell der gesellschaftlichen Verfestigung von indexikalischen Bedeutungen, wobei er im
Wesentlichen drei aufeinander rekurrierende Ordnungsstufen festhélt (vgl. auch Spitzmiiller
2013b: 265-266): [1] I*-order indexicality entspreche einer von ,aulen‘ kommenden, einfa-
chen gedanklichen Verkniipfung von sprachlichen Ausprigungen mit soziodemographischen

Kontexten. Hier seien — u. a., aber nicht nur — klassische soziolinguistische bzw.
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dialektologische Vorstellungen von statistisch nachweisbaren ,sprachlichen Korrelationen® an-
gesiedelt. Silverstein verweist daher mit Nachdruck auf den intrinsisch indexikalischen Kern
solcher linguistischen ,Bestimmungen‘: ,,[Each] approach misconstrues indexicality as being
micro-contextually deterministic in one or another realm of purported factuality — calquing be-
haviorist ethology on the one hand, or grammaticality judgments on the other (Silverstein
2003: 197).

There’s no such thing as a ,dialect’ — auch Johnstone (2009) folgt diesem Grundsatz in ihrer
Analyse der Pittsburghese shirts: ,,Although linguistic variation is audible to someone listening
for it, a dialect is not. [...] In order to become noticeable, a particular variant must be linked
with an ideological scheme that can be used to evaluate it in contrast to another variant™ (Johns-
tone 2009: 159-160). Im Fall von Pittshburghese sei eine erste Rahmung durch die (soziolingu-
istische) Verkniipfung von sprachlicher Variation mit demographischen ,Fakten‘ — v. a. Woh-
nort (= Greater Pittsburgh), Klassenzugehorigkeit (= working-class) und Gender (= male) —
entstanden (vgl. Johnstone 2009: 163—-164). Die darauf aufbauende Vorstellung von ,,neatly
bounded sets of varieties* (Johnstone 2009: 162) ist dann aber bereits auf einer hoheren inde-
xikalischen Ebene angesiedelt, wo beobachtete ,Zusammenhinge‘ auf metapragmatische In-
terpretationen und entsprechende Praktiken treffen:

[2] Folglich beschreibt Silverstein (2003) 2"-order indexicality als eine Uberlagerung von in-
dexikalischen Merkmalen der ersten Stufe mit ,,ethno-metapragmatically driven native inter-

pretation[s]* (Silverstein 2003: 212):

[...] [FJor any indexical phenomenon at order #, an indexical phenomenon at order n+1 is always immanent,
lurking in the potential of an ethno-metapragmatically driven native interpretation of the n-th-order paradig-
matic contextual variation that it creates or constitutes as a register phenomenon. (Silverstein 2003: 212)

Es handelt sich also um ,,Bezugsetzungen, welche von den Akteuren selbst vorgenommen wer-
den*, und durch welche ,,sprachliche Formen selbst Kontexte signalisieren [...] kdnnen‘ (Spitz-
miiller 2013b: 266). Auf dieser Stufe der Indexikalitdt findet demnach auch die eigentliche Re-
alisierung (s. o.) durch die Sprecher*innen statt, indem diese ,kontextspezifische® Sprachfor-
men wahrnehmen, interpretieren und z. B. im Rahmen von Gespréichen aktivieren.

Wie Silverstein (2003) herausstreicht, miissen solche Interpretationen jedoch nicht fiir alle Ak-
teur*innen gleichermallen gelten, da die indexikalische Bedeutungsverkniipfung ithrem Wesen
nach sozial stratifiziert set: ,,Sprachliche Handlungen werden demzufolge in verschiedenen
Kontexten und von verschiedenen Akteuren unterschiedlich bewertet* (Spitzmiiller 2013b:
265). Regional hérbar gewordene Varianten in Pittsburgh wurden etwa zuerst im Sinne eines
defizitdren Sprachgebrauchs interpretiert und mit dementsprechend negativen sozialen Bewer-

tungen und Bedeutungen verkniipft. Gleichzeitig aber konnten dieselben sprachliche Formen,
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die in einer bestimmten Situation vielleicht als ,inkorrekt bzw. ,unangebracht* galten, in ande-
ren Kontexten wiederum positiv bewertete Gruppenzugehorigkeiten indizieren. Mit der sozia-

len Stratifizierung geht somit auch hiufig eine Praxis des style-shifting einher:

When Pittsburgh women began to get jobs as secretaries and receptionists, they came into contact with other
social classes and their ways of talking and had to learn to vary their speech in order to sound more correct and
careful, or, alternatively, more like their peers. (Johnstone 2009: 163—164)

[3] 3"%-order indexicality wird von Silverstein (2003) schlieBlich als eine weitere Stufe der Ver-
festigung von indexikalischen Bedeutungen beschrieben. Sie tritt ein, wenn Sprecher*innen
eine bestimmte Auswahl an sprachlichen Formen so eng und fest mit ,dazugehorigen® Kontex-
ten und Sprechertypen verkniipfen, dass beide Enden der Verbindung zusammenzufallen schei-
nen — womit Sprecher*innen und ,deren‘ Sprache als Instanzen gleichen Wesens gewisserma-
Ben Einswerden (vgl. Silverstein 2003: 226). Insofern sprachliche Formen nun also bestimmte
Personentypen verkorpern, konnen Sprecher*innen diese Varianten flir gezielte Stilisierungen
verwenden (vgl. Spitzmiiller 2013b: 266) — nach dem Leitsatz: ,Du bist, wie du sprichst‘. Die
dritte Stufe der Indexikalitit geht demnach mit einer Fokussierung auf ,besonders typische*
sprachliche Formen sowie mit einer essentialisierenden Verfestigung entsprechender Bedeu-
tungsverkniipfungen einher.

Wichtig ist allerdings, dass diese verschiedenen Stufen der Indexikalitdt nicht zu konsekutiv

gedacht werden, da sie im Grunde nur den Grad der indexikalischen Rekursivitdt bezeichnen:

[...]1[Eline Stilisierung [= dritte Stufe, Anm.] setzt voraus, dass der Sprachgebrauch, der stilisierend verwendet
wird, typisch fiir den stilisierten Kontext und die stilisierten Akteur*innen ist [= zweite Stufe, Anm.], und dies
wiederum setzt voraus, dass in solchen Kontexten und von solchen Akteur*innen iiberhaupt die in der Stilisie-
rung verwendeten Mittel verwendet werden [= erste Stufe, Anm.]. (Spitzmiiller 2022: 260)

Anders ausgedriickt: Auf der ersten Stufe werden Sprachformen in bestimmten Kontexten mit
diesen Kontexten verkniipft, auf der zweiten Stufe verweisen die Varianten dariiber hinaus
(auch) auf spezifisches Wissen iiber typische Kontexte, und auf der dritten Stufe beziehen sie
sich bereits auf Wissen iiber das Kontextwissen der zweiten Stufe (vgl. Spitzmiiller 2022: 260):
»,1ch zeige dir hiermit, dass ich weil3, dass du weilit, dass in diesem Kontext typischerweise so-
und-so gesprochen wird‘““ (Spitzmiiller 2022: 260).

In diesem Sinn ist die indexical order auch nicht mit indexikalischen Bedeutungsverschiebun-
gen zu verwechseln: Situativ und historisch bedingte Uberlagerungen von Interpretationen und
Bewertungen bilden vielmehr eine eigene, unabhéngige Dynamik, die jeweils verschiedene in-
dexikalische Stufen involvieren kann. Diese Differenzierung ist v. a. insofern wichtig, als die

zwel Dimensionen bei Johnstone (2009) zusammenzufallen scheinen:

Pittsburgh speech entered a commodity phase only when local forms were socially meaningful at the third-
order level, that is, when they were no longer linked exclusively with class or correctness but also (or, for some
people, instead) with local identity. (Johnstone 2009: 163)
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Third-Order Indexicality: People who notice the existence of second-order stylistic variation in Pittsburghers’
speech link the regional variants they are most likely to hear with Pittsburgh identity, drawing on the idea that
places and dialects are essentially linked. (Johnstone 2009: 164)

Diese Formulierungen legen einen definitorischen Zusammenhang nahe, der nach Silverstein
(2003) so nicht existiert. Vorstellbar ist aber, dass die beobachtete Bedeutungsverschiebung
weg von Ideen der ,incorrectness® und ,working-class® hin zu Vorstellungen von ,localness*
und ,local identity‘ auch Indexikalitidten hoherer Ordnungen mit sich brachte.

Auf der inhaltlichen Ebene eréffnete die nun vorwiegend positive Bewertung ,lokaler® Sprach-
formen — ,,drawing on the idea that places and dialects are essentially linked* (s. 0.) — jedenfalls

eine klar erkennbare commodity phase von ,Pittsburghese‘:

It is at this stage, that a Pittsburgh word or phrase can come to evoke local pride or nostalgia, even among
people who do not identify themselves as working-class or as speakers of a nonstandard variety. While the
earlier (and, for some people, still exclusively) more stigmatized meanings of local forms still resonate, so that
a Pittsburghese shirt may still call to mind working-class pride and disregard for correctness, this link is now
indirect, mediated by the association of local forms with authentic localness. (Johnstone 2009: 163)

Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit flie3t diese Beobachtung nun in eine Konkretisie-
rung der Ausgangsthese ein: ,Dialekt konnte erst in (s)eine commodity phase gelangen, als
,lokale‘ Sprachformen nicht mehr ausschlieBlich mit defizitar geprigten Vorstellungen von
,Klasse‘ und ,Korrektheit‘, sondern auch (oder stattdessen) mit ,lokaler (Gsterreichischer)
Identitdt’ verkniipft wurden (vgl. Johnstone 2009: 163; vgl. Abschnitt 2.3.5).

Als zentralen Faktor fiir diese Tendenz der positiven Neubewertung nennt Johnstone eine im-
mer grofler gewordene geographische Mobilitdt und die damit einhergegangenen Begegnungen
mit anderen Sprecher*innen, deren differierende Sprechweisen sodann als mit verschiedenen
,lokalen‘ Herkiinften verkniipfte ,Dialekte‘ registriert wurden (vgl. Johnstone 2009: 163—-164).
Analytisch ist dabei zwischen sprachwissenschaftlich ,beschriebenen‘ und im Rahmen von
,folk-metapragmatic discourse[s]* (Silverstein 1993: 42) festgelegten ,Dialekten‘ zu unter-

scheiden:

[...]1 [T]he set of forms associated with ,Pittsburghese‘ in the local imagination is not the same as the set of
forms a linguist, operating with a different set of assumptions about language, class, and place, would identify
with Pittsburgh speech. (Johnstone 2009: 163)

Im Fokus einer metapragmatisch orientierten Analyse steht die Frage, welche sprachlichen Ele-
mente und sozialen Bedeutungen von den Sprecher*innen selbst zu einem Sprachregister (hier:
,Dialekt) verkniipft werden. Nach Silversteins (2003) Modell der indexical order entstehen
solche sprachideologischen Zuschreibungen mithin ,,aus der Annahme eines musterhaften
Sprachgebrauchs bestimmter sozialer Gruppen bzw. durch Zuschreibungen eines solchen
Sprachgebrauchs®, welche ,,Selbst- und Fremdzuschreibungen sein [konnen], die beide vom

faktischen Sprachgebrauch divergieren konnen* (Spitzmiiller 2013b: 266).
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2.3.3 We’ve all got some skin in the game: Soziale Registrierung und Stancetaking

Im vorangegangenen Abschnitt wurde bereits von Registern und registrierten ,Dialekten‘ ge-
sprochen, jedoch ohne diese Begriffe ndher zu erldutern: Das soziolinguistische Register-Kon-
zept ist ebenso wenig neu wie jenes der Indexikalitdt, und wurde in seiner Geschichte somit
auch dementsprechend vielseitig aufgegriffen und diskutiert. Eine wesentliche Weiterentwick-
lung und Fixierung erfuhr es aber schlieBlich durch den Sozialanthropologen Asif Agha (2006,

2007), mit seiner Definition eines Registers als

a cultural model of action

(a) which links speech repertoires to stereotypic indexical values

(b) is performable through utterances (yields enactable personae/relationships)
(c) is recognized by a sociohistorical population.

(Agha 2007: 81)

Register seien also ,,cultural-internal models of personhood linked to speech forms* (Agha
2007: 135), oder — etwas anders ausgedriickt — ,, kulturell verankerte Ethnokonzepte, die sprach-
liche Formen mit Personen- und Handlungstypen verbinden® (Spitzmiiller 2013b: 267). Agha
(2006, 2007) hebt dabei drei zentrale Aspekte von Registern hervor, welche bereits auch in die
erstgenannte Definition eingeschrieben sind: [1] Ein Register sei ein Repertoire — ,,A register
1s a linguistic repertoire that is associated, culture-internally, with particular social practices
and with persons who engage in such practices* (Agha 2006: 24) —, das [2] von einer bestimm-
ten soziohistorischen Bevélkerungsgruppe in metapragmatischen Praktiken geprigt und wei-
tergegeben werde — ,,A register exists as a bounded object [= repertoire, Anm.] only to a degree
set by sociohistorical processes of enregisterment* (Agha 2006: 37) —und [3] nur in konkreten
Auferungen bzw. Ko(n)texten in Erscheinung trete — ,,A register’s tokens are never experienced
in isolation during discourse; they are encountered under conditions of textuality (cooccurrence)
with other signs — both linguistic and non-linguistic signs — that form a significant context, or
co-text, for the construal of the token uttered* (Agha 2006: 25; Hervorhebung 1. O.).

Agha (2006, 2007) wendet sich mit seiner Definition somit von (fritheren) Vorstellungen ab,
die Register nach einem eher alltagssprachlichen Verstdndnis als mehr oder weniger festgelegte
Verzeichnisse figurierten, indem er ihre Prozesshaftigkeit in den Fokus stellt. Die Register
selbst seien wiederum aus kleineren Einheiten zusammengesetzt, den sogenannten sozialen
Emblemen als konkrete ,,thing[s] to which a social persona is attached* (Agha 2007: 235). Ein
solches Emblem enthalte drei Elemente: ,,(1) a perceivable thing, or diacritic; (2) a social per-
sona; (3) someone for whom it is an emblem (i.e., someone who can read that persona from that

thing)*“ (Agha 2007: 235). In den vorliegenden Untersuchungskontext iibersetzt, konnten somit

38



z. B. ,Wiener Dialekt® als Register und ,0Oida‘ oder die Vorsilbe ,ur‘ als dazugehorige soziale
Embleme konzipiert werden.

Wihrend die Bezeichnung Register also ein (dynamisches) System von sozialen Emblemen um-
fasst, verwendet Agha den Schliisselbegriff der (sozialen) Registrierung (,[social] enregister-

ment ) fiir den Prozess der Herausbildung solcher Systeme:

When a thing/diacritic is widely recognized as an emblem — when many people view it as marking the same
social persona — I will say that it is enregistered as an emblem, or is an enregistered emblem. ,Enregistered’
just means ,widely recognized‘, and there are degrees of it. (Agha 2007: 235)

Registrierung findet demnach in Form von metapragmatischen Praktiken statt, die Zeichen mit
bestimmten sozialen Bedeutungen — genauer: mit Personentypen und Handlungsmodellen —
verkniipfen, bis sie schlieBlich von (einer) gewissen Bevolkerungsgruppe(n) als Embleme eines
Registers wiedererkannt werden (vgl. Agha 2007: 81; vgl. auch Spitzmiiller 2013b: 268).

Verbindet man das Modell der sozialen Registrierung nun mit Silversteins (2003) indexical
order, konnen Register als Verfestigungsstufen zweiter und dritter Ordnung betrachtet werden
(vgl. Spitzmiiller 2013b: 268). Diese Perspektive findet sich etwa bei Johnstone (2009) wieder,
wenn sie festhilt, dass die Ware Pittsburghese shirt erst entstehen habe konnen, als ,lokale*
Formen als Embleme eines ,Pittsburghese® registriert wurden, und zwar ,,in particular only
when their indexicality [was] third order* (Johnstone 2009: 168). Gleichzeitig betrachtet sie
Pittsburghese shirts aber auch als wichtige Medien fiir eine anhaltende Registrierung, da die T-
Shirts ,lokale® Sprachformen ausstellen und dabei mit sozialen Bedeutungen verkniipfen wiir-
den (vgl. etwa Johnstone 2009: 159). Diese Beobachtung lédsst sich mit Aghas (2006) Ausfiih-

rungen zur gesellschaftlichen Weitergabe von Registern nun theoretisch fundieren:

Such processes [der Weitergabe von Registern, Anm.] depend upon interaction between people mediated by
artifacts made by people — whether directly, as in the case of conversation (here the artifact, or thing made,
is an utterance), or more indirectly through the production and use of more perduring artifacts (books,
electronic media, other semiotically ,readable‘ objects) that link persons to each other in communicative
behavior across larger spans of space and time. (Agha 2006: 27; eigene Hervorhebung)

In diesem Sinne konnten Pittsburghese shirts — und mithin auch die hier im Fokus stehenden
,Dialekt‘-T-Shirts — als solche ,lesbaren‘ Objekte konzipiert werden, wobei diese ,Lesbarkeit*
fiir involvierte Akteur*innen und Linguist*innen gleichermallen gilt: Dass sich metapragmati-
sche Praktiken in 6ffentlich wahrnehmbaren Zeichen ausdriicken, sei zwar zu allererst ,,a ne-
cessary condition on the social existence of registers*, habe damit aber auch einen praktischen
Nebeneffekt flir die Durchfiihrbarkeit einschldgiger Analysen (vgl. Agha 2006: 27; Hervorhe-
bung i. O.). SchlieBlich liege der Fokus von metapragmatischen Untersuchungen ,,not on things
alone or personae alone but on acts of performance and construal through which the two
are linked, and the conditions under which these links become determinate for actors

(Agha 2007: 235; eigene Hervorhebung).
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An diese Feststellung kniipft nun Spitzmiillers (2013b, 2015) Modell der metapragmatischen
Positionierung direkt an: Auf die Frage nach den Griinden fiir soziale Registrierungsprozesse
lautet die standardmaflige Antwort der Soziolinguistik ndmlich, dass diese v. a. in der sozialen
Positionierung und Identitatskonstruktion von Akteur*innen, als ,,Grundlage fiir Prozesse so-
zialer Stratifizierung bzw. der Aushandlung und Verfestigung von gesellschaftlichen Hierar-
chien (Dynamiken der Macht)* (Spitzmiiller 2013b: 268; Hervorhebung i. O.) zu finden seien.
Ein besonders einleuchtendes und mithin weit verbreitetes Modell zur (linguistischen) Be-
schreibung dieser — zumeist unter dem Begriff des Stancetaking diskutierten — Prozesse lieferte
John Du Bois (2007) mit seinem stance triangle (vgl. Abbildung 2), das den komplexen Akt
des Stancetaking auf seine grundlegenden Elemente herunterbricht und somit die/eine univer-
selle Interpretationsschablone (fiir involvierte soziale Akteur*innen und Linguist*innen gleich-
ermallen) darstellen soll (vgl. etwa Du Bois 2007: 139, 141). Von Vorgédngermodellen hebt sich
das stance triangle dabei insofern ab, als es zuvor als distinkte Stance-Kategorien konzipierte
Funktionen wie evaluation, positioning und alignment nun als verschiedene Facetten betrach-

tet, die jedem einzelnen Stancetaking-Akt innewohnen:

Building a more unified understanding of stance has the advantage of avoiding a limitless proliferation of
stance types. Such an approach would seek to interpret the diversity of stances not as distinct types of
stance, but simply as different facets of a single unified stance act.

(Du Bois 2007: 145; eigene Hervorhebung)

Diese verschiedenen Facetten driicken sich im Stance-Dreieck in drei eng verflochtenen Teil-

prozessen des Stancetaking aus:

1. [Im] Prozess der Bewertung (evaluation) eines ,Objekts (,Gegenstands‘, ,Sachverhalts®, einer ,Idee‘, ,Ta-
tigkeit* usw.) durch einen bzw. mehrere , Akteur*innen*

2. [Im] Prozess der Positionierung (positioning) dieser Akteur*innen in Relation zum ,Objekt (durch die Be-
wertung)

3. [Im] Prozess der Ausrichtung (alignment), bei dem die Standpunkte verschiedener Akteur*innen abgegli-
chen werden, also die Positionierung verschiedener Akteur*innen zueinander aufgrund ihrer jeweiligen Be-
wertungen eines spezifischen ,Objekts‘.

(Spitzmiiller 2013b: 269, Hervorhebung i. O.)

Die einzelnen Akteur*innen bewerten ein Objekt und positionieren sich dadurch ihm gegeniiber
auf eine bestimmte Weise. Durch die entsprechenden Bewertungen des Objekts richten sich die

handelnden Akteur*innen zudem auch zueinander aus:

Stance is a public act by a social actor, achieved dialogically through overt communicative means, of simulta-
neously evaluating objects, positioning subjects (self and others), and aligning with other subjects, with respect
to any salient dimension of the sociocultural field. (Du Bois 2007: 163)

In der Ich-Perspektive der jeweiligen Stancetaker ausgedriickt, lasst sich diese Definition mit
Du Bois nun folgendermal3en reformulieren: ,,/ evaluate something, and thereby position my-

self, and thereby align with you* (Du Bois 2007: 163; Hervorhebung i. O.).
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Subject 1

Object

4 aligns »

Subject 2

Abbildung 2: Das ,stance triangle* (Du Bois 2007: 163)

Dem Vorschlag des Dreieck-Modells liegt somit eine ganz und gar pragmatische Konzeptuali-
sierung des Stancetaking zugrunde: Stance sei nichts, was man habe (,have®), sondern etwas,
das man im interaktiven Sprachhandeln mit anderen Stance-Subjekten immer wieder aufs Neue
ausfiihren (,do‘) und relativ zu anderen Stance-Subjekten einnehmen (,take‘) miisse (vgl. Du
Bois 2007: 171). Neben dieses zentrale interaktive Moment — das auch die inhdrente Dialogi-
zitdat des Stancetaking (vgl. etwa Du Bois 2007: 140) umfasst — stellt sich die ideologische Be-
wertung als ebenso bedeutendes Element jeder sozialen Positionierungshandlung: In den im
Rahmen des Standortbezugs stattfindenden Ab- und Einschidtzungen von Objekten kommen
schlieBlich stets bestimmte soziokulturelle Werte und Einstellungen zum Ausdruck, womit je-
der Standortbezug auch die ihn leitende(n) Ideologie(n) kommuniziere (vgl. Spitzmiiller 2013b:
270). Die diskursive Zugénglichkeit dieser Aushandlungen bzw. Positionierungen ist nicht nur
duBerst praktisch fiir einschligige (linguistische) Analysen, sondern hat nach Du Bois mitunter

auch tiefgreifende Folgen fiir die sozialen Beziehungen der einzelnen Akteur*innen:

Despite its apparent dependency as a local symbolic action delimited by the uptake of other individuals, stance
may be among the most broadly consequential of social actions in its cumulative effects — an act whose force
can be measured by its effective penetration into virtually all domains of sociocultural life. [...] As players in
the language-game of stance, we’ve all got some skin in the game. We make it our business to know where
the other players stand, who they stand with, and where they’re headed. And we care about the state of the
game, too: how it is played, who plays it well and fairly, in what condition the players leave the turf — and what
all of this implies for the environs of sociocultural value in which we all must live.

(Du Bois 2007: 173)

Der stindige Abgleich zwischen Werten und Einstellungen, von Du Bois als ,,stance differen-
tial* bezeichnet (vgl. etwa Du Bois 2007: 166, 170), erinnert an Bourdieus Konzept des dis-

tinctive value, der den Wert einzelner Sprachformen relativ zu einer kontextuell bestimmten
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legitimate language beschreibt (vgl. Abschnitt 2.2.1) — im vorliegenden Untersuchungsrahmen
erscheinen die beiden Modelle demnach als durchaus kompatibel (vgl. Abschnitt 2.4).

Festzuhalten ist auch, dass Du Bois sein Stance-Dreieck explizit fiir eine spétere (analytische)
Anwendung konzipierte: ,,[T]his triangle is meant to be used” (Du Bois 2007: 170). Diesem
Appell kommt Spitzmiiller (2013b, 2015) nun wortwortlich nach, indem er das Dreieck zu ei-

nem eigenen Modell der metapragmatischen Positionierung erweitert.

2.3.4 Yet another triangle: Das Modell der metapragmatischen Positionierung

Spitzmiiller verkniipft das Stance-Dreieck mit Aghas (2006, 2007) Konzept des sozialen Regis-
ters, indem er das Dreieck zunéchst auf Sprachgebréauche als zu bewertende ,Objekte spezifi-

ziert (vgl. Abbildung 3).

Akteur 1

Sprachgebrauch

arichtet sich aus »

Akteur 2

Abbildung 3: Auf Sprachgebrauch spezifiziertes Stance-Dreieck
(Spitzmiiller 2013b: 271)

Zwei oder mehr Akteur*innen kdnnen sich demnach mittels Sprachgebrauch zu einem be-
stimmten Sprachgebrauch positionieren: Aufgrund der metapragmatischen Funktion von Spra-
che (vgl. Silverstein 1993) werden die Bewertungen und damit einhergehenden Positionierun-
gen allerdings nicht nur inhaltlich — anhand von expliziten metapragmatischen Aussagen und
Einschitzungen — sondern auch durch die Art und Weise des Sprechens selbst — also durch die

Praktizierung eines Sprachgebrauchs (vgl. Abbildung 3) — transportiert:

[...] [I]f we position ourselves by means of communication, the form itself is part of the stancetaking process.
By giving my utterances a concrete form, by communicating in a specific way (and in no other), I delimit the
social position I claim and make it actually readable. By the same token, others position me (not necessarily
where I wish to be positioned) due to the concrete form of my communication.

(Spitzmiiller 2015: 129; Hervorhebung i. O.)
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Da diese Selbst- und Fremdpositionierungen entlang (nicht-)gewihlter Sprachformen in inde-
xikalischen Verkniipfungsprozessen griinden (vgl. Spitzmiiller 2015: 129), indiziert ein be-
stimmter Sprachgebrauch im Sinne eines sozialen Registers (Agha 2006, 2007) aber auch zu-
sdtzlich die mit ihm verbundenen Personen- und Handlungstypen. Umgekehrt spielen sowohl
explizite metapragmatische Bewertungen als auch die implizitere Positionierung durch Prakti-
zierung wichtige Rollen im langerfristigen Registrierungsprozess von Sprachformen, indem sie
etwa mit ,Dialekt* in Verbindung gebrachte indexikalische Bedeutungen reaktualisieren oder
sie Schritt fiir Schritt verschieben. Spitzmiiller modelliert die indexikalische Verbindung aus
Sprachgebrauch, Personentypus und Handlungstypus nun ebenfalls triadisch (,,[...] yet another
triangle [...]* [Spitzmiiller 2015: 130], vgl. Abbildung 4) und schlieBt das so entstehende ,Re-

gister-Dreieck® mit dem Stance-Dreieck zusammen (vgl. Abbildung 5).

Personentypus

Sprachgebrauch

< verkniipft »

Verhaltenstypus
Abbildung 4: Soziales Register, triadisch modelliert (Spitzmiiller 2013b: 272)

Wenn Akteur*innen einen sozial registrierten Sprachgebrauch explizit bewerten und/oder ver-
wenden, sind somit zugleich auch immer die entsprechend assoziierten Personen- und Hand-

lungstypen in den Einschitzungs-, Positionierungs- und Ausrichtungsprozess involviert:

Soziale Positionierung durch Sprache ist also ein komplexer Positionierungsprozess iiber verschiedene Ebenen:
Ein Akteur positioniert sich mit seinem Sprachgebrauch nicht nur — bzw. wird aufgrund seines Sprachge-
brauchs nicht nur positioniert — in Relation zu anderen Akteuren aufgrund ihrer Bewertung oder Praxis dieses
Sprachgebrauchs. Er positioniert sich — oder wird positioniert — aufgrund des bestimmte sprachliche Varianten
betreffenden, sozial aber unterschiedlich distribuierten Registerwissens auch in Relation zu typisierten Perso-
nengruppen und Verhaltensformen, die mit dem Sprachgebrauch assoziiert und von ihm kontextualisiert wer-
den. Zu diesen (wie zu konkreten Akteuren) kann sich ein Kommunikationsakteur in bestimmter Art
und Weise (affirmierend, kritisch, ironisierend usw.) durch Sprachbewertung und Sprachpraxis positi-
onieren und ausrichten. (Spitzmiiller 2013b: 273; eigene Hervorhebung)
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Der letzte Satz beinhaltet einen zentralen Aspekt fiir die soziale Positionierung durch Sprache:
Wird eine spezielle Sprachform verwendet, heiflt das ndmlich nicht automatisch, dass diese von
den Akteur*innen positiv evaluiert wird — mithilfe verschiedener Stilisierungspraktiken (z. B.
durch Ironisierung) lassen sich Sprachformen im Sprachgebrauch vielmehr hochst differenziert
bewerten (vgl. Spitzmiiller 2013: 270; vgl. Abschnitt 2.3.5). Somit miissten entsprechende me-
tapragmatische Analysen nicht nur darauf achten, welche Sprachformen praktiziert werden,

sondern komplementdr dazu auch untersuchen, auf welche Art und Weise dies geschieht.
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Abbildung 5: Metapragmatische Positionierung (Spitzmiiller 2013b: 273; Spitzmiiller 2015: 131)
Das Modell zielt demnach auf Situationen, in denen sich Akteur*innen mittels und entlang von
Sprache positionieren, wobei es diese Momente der sprachlichen Selbstreferenz konsequenter-
weise als eine Form der metapragmatischen Positionierung konzipiert (vgl. Spitzmiiller 2013b:
272). Anhand des oben abgebildeten Modells ldsst sich diese metapragmatische Positionierung

nun also folgendermafen beschreiben:

Ein Akteur bewertet und/oder praktiziert eine Sprachgebrauchsform in einer bestimmten Art und Weise [...].
Dadurch, dass er das tut, und dadurch, wie er das tut, positioniert er sich selbst in einer bestimmten Art und
Weise [...] zu diesem Sprachgebrauch. Insofern richtet sich der Akteur gegeniiber anderen Akteuren aus, die
das ebenfalls in einer spezifischen Art und Weise tun. Es kommt aber noch etwas hinzu: Der Sprachgebrauch
selbst indiziert ja als Signifikant eines Registers einerseits soziale Personentypen und andererseits typisierte
Verhaltensformen. [...] Deshalb richtet sich ein Akteur, wenn er einen sozial registrierten Sprachgebrauch
verwendet, auch zu diesen typisierten Personen aus, und er positioniert sich zu typisierten, ,registrierten Ver-
haltensformen. (Spitzmiiller 2013b: 272-273; Hervorhebung i. O.)

Die gestrichelten Verbindungslinien auf Seiten des ,Register-Dreiecks‘ sollen dabei auf den
von Agha (2006, 2007) herausgestellten prozesshaften und dynamischen Charakter von sozia-
len Registern verweisen (vgl. Spitzmiiller 2013b: 273; vgl. Abschnitt 2.3.3).
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Spitzmiillers Beweggrund fiir diese Art der Modellierung liegt nicht zuletzt im verstédrkten ana-
lytischen Miteinbezug von Praktiken, um damit iiber die bloBe Untersuchung von Produkten
der (sozialen) Bedeutungsherstellung hinauszugehen. Letztere sei zwar niitzlich und notwen-
dig, um das zur Verfligung stehende semiotische ,Werkzeug* zu beschreiben, verrate aber fiir
sich genommen noch nichts iiber semiotische Auseinandersetzungen und Verhandlungen in
verschiedenen gesellschaftlichen Gruppen (vgl. Spitzmiiller 2015: 137): ,,It shows how semio-
tic ,tools‘ are used in production, but it does not show how they are actually received [...]*
(Spitzmiiller 2015: 137). Metapragmatische Analysen hingegen konnten diese Liicke fiillen,
indem sie genau solche semiotischen Auseinandersetzungen in den Blick nehmen und verschie-
dene — moglicherweise auch widerspriichliche — Lesarten von Texten und Situationen freilegen:
»|...] [P]ractices of semiosis [...] do not end, as it were, when the text has been produced and
distributed* (Spitzmiiller 2015: 138).

Hier findet sich ein zentraler methodologischer Ansatzpunkt fiir die vorliegende Masterarbeit.
Auf die ,Dialekt-T-Shirts libertragen, ermdglicht das Modell der metapragmatischen Positio-
nierung namlich nicht zuletzt die Miteinbindung bzw. Fokussierung handelnder Akteur*innen
im Rahmen der Analyse, um einer einseitigen Produktanalyse durch die Augen der Forscherin
entgegenzuwirken. Mithin wird der zugrundeliegende Thesenapparat durch das Modell der me-
tapragmatischen Positionierung nun komplettiert:

[1a] Dialekt-T-Shirts werden nur in solchen Situationen zu einer attraktiven Ware, in denen
entsprechende sprachliche Formen als Register mit positiv bewerteten Personen- und Verhal-
tenstypen verkniipft sind. [1b] Die Produkte spielen ihrerseits wiederum selbst eine tragende
Rolle in der Etablierung und Festsetzung eines ,dialektalen® Registers.

[2] Der Abdruck sozial registrierter Sprachformen ermoglicht es potenziellen Kaufer*innen
und Trager*innen solcher T-Shirts, sich zu einem bestimmten Sprachgebrauch und den damit
verkniipften Personen- und Handlungstypen zu positionieren.

2.3.5 Zweimal ,gschead ‘: ,Dialekt als Objekt metapragmatischer Positionierung

Mit dieser Erginzung ldsst sich der Fall der ,Dialekt‘-T-Shirts nun nochmal von vorne aufrol-
len: Die Ausgangsbeobachtung, dass ,Dialekt als Ware gehandelt wird (vgl. Abschnitt 2.2),
fiihrte mit Johnstone (2009) zunédchst zur These, dass in diesem Fall als ,Dialekt® registrierte
Sprachformen mit positiv bewerteten Personen- und Verhaltenstypen verkniipft sein miissen.
Grundlage fiir diese Verkniipfungen waren und sind offenbar vielgestaltige metapragmatische
Praktiken, durch die im Laufe der Zeit jenes Register ,Dialekt® gepragt wurde, welches nun die
Verkaufsgrundlage von Webshops wie Gscheade Leibal bildet. Im Rahmen dieser Arbeit kon-
nen zwar keine genaueren historischen Untersuchungen durchgefiihrt werden, es finden sich

jedoch einige Anhaltspunkte dafiir, dass der Registrierungsprozess des ,Dialekts® dhnlich
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verlief wie jener von ,Pittsburghese‘: ,Dialekt® (,Mundart®) ist im Laufe der Zeit sowohl als
Untersuchungsobjekt von ,Dialektologen‘ (,Mundartforschern®) als auch von den Sprecher*in-
nen selbst registriert worden. Wie in der Einleitung bereits angesprochen wurde, versteckt sich
im Namen des Webshops zudem ein wichtiges Indiz dafiir, dass das Register ,Dialekt’ zumin-
dest eine Bedeutungsverlagerung erfuhr, die als Voraussetzung fiir den Handel mit ,Dialekt
betrachtet werden muss: Die urspriinglich pejorative Bezeichnung ,G(e)scherter® im Sinne ei-
nes ,dummen, dialektsprechenden Menschen aus der Provinz’ (vgl. bspw. Duden?’) kann (nun)
offenbar — in Form einer ironischen Umkehrung — auch zur positiven Selbst- und Fremdidenti-
fikation verwendet werden. Demnach scheint der mit dem Begriff ,g(e)schert® semantisch eng
verbundene ,Dialekt® eine dhnliche Entwicklung durchgemacht zu haben, mit der sich seine
verkniipften (sozialen) Bedeutungen weg von Wahrnehmungen der ,Inkorrektheit® und ,Unge-
bildetheit®, hin zur Vorstellung einer ,lokalen Identitét* bewegt haben diirften — alle diese As-
pekte waren und sind in den herkdmmlichen Definitionen von ,g(e)schert® als (soziale) Bedeu-
tungspotenziale von vornherein vorhanden. Die Beobachtung, dass eine Auswahl von als ,Di-
alekt® registrierten Sprachformen auf T-Shirt-Motiven zum Verkauf angeboten wird, ldsst zu-
dem darauf schlieBen, dass spitestens mit der genannten Bedeutungsverlagerung eine dritte
Stufe der Indexikalitiit (3"“-order indexicality) wirksam wurde, mit der besonders typische
Sprachmerkmale (Embleme) zur (Selbst-)Stilisierung genutzt werden konnen: Du bist, wie dein
T-Shirt spricht.

Die langerfristige Dynamik des Registrierungsprozesses und seiner zugrundeliegenden meta-
pragmatischen Praktiken macht es zwar unmoglich, einen genauen Zeitpunkt der Bedeutungs-
verlagerung zu bestimmen, im Rahmen weiterfithrender Analysen lieBen sich aber vielleicht
einzelne Diskursmomente aufspiiren, in denen sich ,alte‘ und ,neue‘ Bedeutungen beispielhaft
aneinander reiben.”® Ebenso wie die Frage nach dem ,Wann‘ muss die Frage nach dem ,Wa-
rum‘ in der vorliegenden Arbeit offenbleiben: Um mdogliche Ursachen fiir sich verschiebende
,Dialekt‘-Vorstellungen aufzuspiiren, miisste wohl eine sehr grof3 angelegte metapragmatische
Analyse durchgefiihrt werden, welche die metapragmatischen Positionierungen verschiedens-
ter gesellschaftlicher Akteur*innen diachron betrachtet. Der Vergleich mit ,Pittsburghese*
kann aber vielleicht auch hier bereits erste Anhaltspunkte geben: Johnstone (2009) schreibt der
immer grofler gewordenen geographischen Mobilitdt eine Hauptrolle in der Bedeutungsverla-

gerung zu:

27 https://www.duden.de/rechtschreibung/Gscherter (Abruf: 12.03.2023).

28 Aufschlussreich wire wohl bspw. eine metapragmatische Analyse des Club2-Gesprichs aus dem Jahr 1978
zum Thema ,,Mundl und Sprachkultur*: https://tvthek.orf.at/history/Best-of-70er-80er-Jahre/7116017/Mundl-
und-die-Sprachkultur/14162834 (Abruf: 12.03.2023).

46



When Pittsburghers began to travel, in the military and on vacation, and came into contact with people from
other places who sounded different and noticed that the Pittsburghers sounded different to them, they began to
connect local speech with place and identity. (Johnstone 2009: 164)

Ahnlich diirfte wohl der — bei den Gscheaden Leibal lokal kaum niher eingegrenzte, eher diffus
,0sterreichisch’ bleibende — ,Dialekt® im Sinne eines ,lokalen‘ Riickbezugs zum positiv bewer-
teten Objekt metapragmatischer Positionierungen geworden sein. Wichtige Impulse hierfiir ka-
men also wahrscheinlich von entsprechenden historischen Entwicklungen, welche Interaktio-
nen zwischen Menschen aus verschiedenen (deutschsprachigen) Regionen begiinstigten. Auch
hier gibe es sicherlich Diskursmomente, in denen Riick(be)ziige auf ,lokale‘ Identitéten beson-
ders deutlich an die Oberfléche treten. Moglicherweise wire etwa der ,Sprachenstreit® rund um
Osterreichs EU-Beitritt — Stichwort: ,,Erdépfelsalat bleibt Erdipfelsalat®® — eines dieser Mo-
mente, wobei zumindest Linguist*innen in diesem Fall ja metapragmatisch von ,Austriazis-
men‘ und damit von ,0sterreichischer Standardsprache® sprechen. Dass die soziale Registrie-
rung des ,Dialekts® davon aber wohl auch nicht unbeeinflusst geblieben ist, zeigt etwa ein Pres-
setext, der die Verdffentlichung des Buches Sprechen Sie Osterreichisch? begleitete (vgl. Ab-
bildung im Anhang): Der aus dem Jahr 2002 stammende Text sagt — zusammengefasst — aus,
dass ,,die Osterreicher” zwar keine eigene Sprache sprechen, es aber doch einige ,,.Besonder-
heiten* gebe, woran ,,weder der Euro noch der Duden* etwas dndern konnten. Allein dieser
kurze Text enthédlt somit eine komplexe (metapragmatische) Positionierung gegeniiber Beson-
derheiten des ,0sterreichischen® Sprechens, wobei sich die (implizit) positive Bewertung des
,authentisch® ,Osterreichischen® (,,Jmmerhin sprechen iiber 8 Millionen Osterreicher so, wie
thnen der Schnabel gewachsen ist!*“) v. a. aus der gleichzeitigen (wieder impliziten) Abwen-
dung von vereinheitlichenden Tendenzen (exemplarisch ,,der Duden* und ,,der Euro*) speist.
Diese Beispiele sind allerdings nur Einzelbeobachtungen, deren allgemeineren Aussagekraft in
einer weiterfilhrenden Analyse nachgegangen werden miisste.

Es kann aber festgehalten werden, dass das metapragmatische Objekt ,Dialekt” wohl irgend-
wann im Laufe seines sozialen Lebens (Appadurai 1986) eine Bedeutungsverlagerung erlebte,
sodass ,Dialekt* als Register nun primér mit ,lokaler Identitit* und weiterfithrend mit Personen-
und Handlungstypen des*der ,authentischen, dialektsprechenden Osterreichers*in® verkniipft
wird. Aufgrund der sozialen Stratifizierung indexikalischer Bedeutungsverkniipfung (Silver-
stein 2003) werden diese Verbindungen zwar nicht fiir alle gesellschaftlichen Akteur*innen in
allen Situationen gleichermallen gelten, jedoch weist der Handel mit ,Dialekt‘-Motiven darauf

hin, dass diese Art der Registrierung offenbar eine sehr weite Verbreitung findet.

2% Ein auf Plakaten abgedruckter Slogan aus dem Jahr 1995, der beschwichtigend fiir den EU-Beitritt Osterreichs
warb.
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Solche Vorstellungen bauen wiederum auf dlteren Ideologien von ,Orten® (,places‘) und ,Tra-
ditionen‘ auf, die nach Johnstone (2009) somit die commodity candidacy von ,lokalen‘ Sprach-
formen bedingen: ,Dialekt‘ konnte demnach nur in (s)eine commodity phase treten und eine
entsprechende Registrierung durchlaufen, weil das Potenzial dafiir in Form eines ,,larger cultu-
ral framework® (Johnstone 2009: 162) zuvor bereits gegeben war. Johnstone (2009) bezieht
sich hier v. a. auf Bendix (1988) und ihre Ausfiihrungen zum sogenannten Folklorismus (,folk-
lorism*), einer im Zuge der Romantik im 19. Jahrhundert entstandenen Ideologie, die immer
noch sehr weit verbreitet sei: Sie beinhaltet im Wesentlichen die Vorstellung, dass alte, verna-
kulare Praktiken am ,authentischsten‘ und somit besonders erstrebenswert seien: ,,Ideas like
these lead people to want to preserve old things and old ways of doing things even if — or even
to show that — they do not do things that way themselves* (Johnstone 2009: 165). Diese Idee
der ,kulturellen Authentizitdt® sei auch eng mit der Vorstellung eines ,Verwurzeltseins an Or-
ten‘ (,places‘) verbunden: ,,People and practices that have never moved, or that have generati-
ons of rootedness in a particular geographic area, are, according to this set of ideas, better and
more authentic than others* (Johnstone 2009: 165). In einen solchen Bewertungsrahmen kann
sich ein metapragmatisch diskutierter ,Dialekt® als ,traditionelle‘ und mithin ,authentische’
Sprachform nahtlos einfligen — und er kann aufgrund von sozialen Registrierungsfunktionen
den*die ,kompetente*n* ,Dialektsprecher*in‘ gleichermallen ,authentifizieren®.

Wenn T-Shirts mit ,Dialekt‘-Motiven bedruckt werden, greifen die Hersteller*innen solcherart
verkniipfte (soziale) Bedeutungen aber nicht bloB auf, sondern pragen sie durch ihre Reproduk-
tion auch stiandig weiter. Den Trager*innen wird es so mdglich, sich zum ,dialektalen‘ Sprach-
gebrauch und den damit verbundenen Personen- und Handlungstypen zu positionieren.

Wie bereits kurz angesprochen wurde, sind dabei verschiedene Stilisierungspraktiken zu be-
riicksichtigen, mit denen Akteur*innen ,Dialekt® im Sprachgebrauch sehr differenziert bewer-

ten konnen. Spitzmiiller fasst diese Moglichkeiten wie folgt zusammen:

Durch eine bestimmte Sprachwahl und die Art und Weise, wie sie praktiziert wird, kdnnen Akteure [...] ver-
suchen, wie eine bestimmte (imaginierte) Gruppe zu klingen oder gerade ganz anders, um sich ihr gegeniiber
zu positionieren. Sie konnen weiterhin versuchen, als ,authentische® So-und-So-Sprecher zu erscheinen oder
durch Verfremdung eine andere, vielleicht kritische, vielleicht {iberlegene Position gegeniiber So-und-So-Spre-
chern zu markieren. SchlieBlich konnen sie versuchen, sich als legitime So-und-So-Sprecher darzustellen oder
anderen diesen Status abzusprechen bzw. sie konnen als Rezipienten einen Produzenten aufgrund seiner
Sprachwahl und der Art und Weise, wie er sie praktiziert, als addquaten, distinkten, authentischen, unnatiirli-
chen, legitimen oder illegitimen So-und-So-Sprecher wahrnehmen.

(Spitzmiiller 2013b: 271-272; Hervorhebung i. O.)

Mit diesen Ebenen bezieht er sich auf Bucholtz’ & Halls (2006: 382-387) tactics of intersub-
Jjectivity, die sich in einem Raum aus drei verschiedenen Gegensatzpaaren bewegen: Adequa-

tion und distinction zielen auf die Herstellung von Ahnlichkeiten bzw. Unterschieden, wihrend
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sich authentication und denaturalization auf ,Echtheit® bzw. bewusste ,Verfremdung* und
,Kiinstlichkeit® des (Sprach-)Handelns beziehen. Das dritte Paar, authorization und illegitima-
tion, beschreibt schlieBlich den Versuch, sich oder andere durch eine bestimmte Form der
Sprachpraxis zu (de-)legitimieren (vgl. Bucholtz & Hall 2006: 383). Nach Bucholtz & Hall
dienen diese sechs Taktiken zur Herstellung einer eigenen Identitdt, welche sich jeweils in Re-
lation zu anderen Akteur*innen forme. Die drei Ebenen seien dabei eng verschrinkt, auch wenn
sie sich in der Praxis mitunter durch unterschiedliche kommunikative Mittel dulerten (vgl.
Bucholtz & Hall 2006: 383; vgl. Spitzmiiller 2013b: 272).

Zwischen diesen Taktiken bzw. Stilisierungspraktiken werden sich also auch die konkreten
Sprachgebrduche von Hersteller*innen und Kéufer*innen der Gscheaden Leibal bewegen. Auf-
grund des bisher Diskutierten 1dsst sich etwa annehmen, dass adequation (gegeniiber anderen
,Dialektsprechenden‘) und distinction (gegeniiber ,Hochdeutschsprechenden®, aber vielleicht

auch gegeniiber Sprecher*innen anderer ,Dialekte‘) eine wichtige Rolle spielen:

[...] [Dlifferentiation of identity is a way of resisting the relentless march of the assimilating forces of moder-
nity and the [supra]nation-state. Hence speakers of minority or unofficial languages often elaborate linguistic
differences between their own language and the language of the state. (Bucholtz & Hall 2006: 384)

Im Sinne des oben Besprochenen sind aber ebenso Praktiken der authentication und denatura-
lization sowie der authorization und illegitimation zu erwarten, wobei inmitten dieser Stilisie-
rungsmatrix wohl schlieBlich auch das Aumoristische Tragen von T-Shirts bzw. die humoristi-
sche ,Dialekt‘-Verwendung angesiedelt ist: Diese spezielle Art und Weise des Sprachgebrauchs
gestattet den Akteur*innen sehr komplexe Positionierungen, ,,it allows participation in the [...]
game without involvement in its dynamics* (Francesconi 2005: 387; vgl. Abschnitt 2.1.1). Ob
auf T-Shirt-Motiven oder in Social-Media-Beitrigen: Humor als bewusstes Spiel mit Stilisie-
rung konnte demzufolge eingesetzt werden, um eine Form der distanzierten Ndihe zu erzeugen,
mit der sich Akteur*innen gegeniiber einem Sprachgebrauch identifizierend positionieren, da-
mit einhergehende emotionale Einstellungen aber (zumindest vordergriindig) von der Hand
weisen konnten. Wie Francesconi anmerkt, wiirde die Botschaft — hier: der Inhalt des Gesagten
und/oder der ,dialektale‘ Sprachgebrauch an sich — dennoch betont und weitergetragen, selbst
wenn ihr teils subversive Intentionen zugrunde liegen (vgl. Francesconi 2005: 388—389). Ak-
teur*innen konnten sich somit als Vertreter*innen von und gleichzeitig in Opposition zu ver-
kniipften Personen- und Verhaltenstypen positionieren. Dies gilt ebenso fiir ironisierende Sti-
lisierungen als spezielle Form des humoristischen Sprachgebrauchs: Betrachtet man /ronie mit

einer verbreiteten Definition als Mittel, um das inhaltliche Gegenteil des tatsdchlich Gesagten
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auszudriicken®, erscheint die von Du Bois (2007) beschriebene Interaktionalitiit bzw. Dialogi-
zitdt im Stancetaking umso bedeutender — Ironie miisse schlielich gemeinschaftlich als Ironie
interpretiert werden, um den gewiinschten Effekt zu erzeugen (vgl. Francesconi 2005: 392).

Im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts sind demnach sehr komplexe metapragmatische Positionie-
rungen zu erwarten, in denen die Akteur*innen (Héndler*innen + Kéufer*innen) ,Dialekt*-Ge-
brauch und damit verkniipfte Personen- und Handlungstypen bewerten, sich positionieren und

dabei zu anderen Akteur*innen ausrichten konnen.

2.4 Zusammenfassung: Grundthesen und Zielsetzung

Zusammengeschlossen bilden die besprochenen theoretischen Konzepte und Modelle nun eine
operationale Basis fiir die nachfolgende Analyse.
Ausgehend von der Frage, warum bzw. wie ,Dialekt‘-T-Shirts als eigenstdndige Produkte funk-
tionieren, werden zwei Thesen forschungsleitend:

[1a] ,Dialekt‘-T-Shirts werden nur in solchen Situationen zu einer attraktiven Ware, in denen
entsprechende sprachliche Formen als Register mit positiv bewerteten Personen- und Verhal-
tenstypen verkniipft sind.

[1b] Die Produkte spielen ihrerseits wiederum selbst eine tragende Rolle in der Etablierung und
Festsetzung eines ,dialektalen® Registers.

[2] Der Abdruck sozial registrierter Sprachformen ermoglicht es potenziellen Kaufer*innen
und Trager*innen solcher T-Shirts, sich zu einem bestimmten Sprachgebrauch und den damit
verkniipften Personen- und Handlungstypen zu positionieren.

Die erste, von Johnstone (2009) libernommene These sieht soziale Registrierungsprozesse
(Agha 2006, 2007), in denen ,dialektale® Sprachformen mit positiv bewerteten Vorstellungen
verkniipft werden, zugleich als Voraussetzung und Folgeerscheinung solcher Produkte. Damit
formuliert sie, wie herausgearbeitet wurde, auch die Bedingung einer commodity phase (Ap-
padurai 1986) ,dialektaler® Sprachformen: Um ,Dialekt® als Ware handeln zu konnen, miissen
bestimmte Sprechweisen von potenziellen Kaufer*innen realisiert (s. 0.) und entsprechend in-
terpretiert werden. In Anlehnung an Johnstone (2009) und gestiitzt durch eigene Beobachtun-
gen wird vermutet, dass der Ubergang zur commodity phase des ,Dialekts* mit einem Zeitab-
schnitt zusammentfiel, ab dem ,dialektale‘ Sprachformen von den meisten Akteur*innen nicht
mehr (blof) mit ,Inkorrektheit und ,Ungebildetheit‘, sondern primir mit ,authentischer lokaler
Identitét® verkniipft wurden. Indem sie solche bereits vorhandenen Verkniipfungen aufgreifen
und (weiter-)verarbeiten, tragen ,Dialekt‘-T-Shirts wiederum selbst zur Registrierung bei (vgl.

Johnstone 2009: 168—172): Sie [1] stellen ,lokale‘/,authentische‘ Sprachformen auf Kleidungs-

30 vgl. etwa Oxford English Dictionary, Lemma ,irony‘: ,,The expression of one's meaning by using language
that normally signifies the opposite, typically for humorous or emphatic effect™.
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stiicken und folglich auf Korpern aus, und [2] laden sie im Verkauf mit sozialem und 6kono-
mischem Wert auf. Dabei [3] tragen sie durch die Verschriftlichung von ,miindlichen‘ Sprach-
formen auch zu einer Standardisierung des ,Dialekt‘-Registers bei. Vor allem aber [4] verkniip-
fen sie die aufgedruckten Sprachformen im multimodalen Zeichenkomplex des Motivs mit so-
zialen Bedeutungen, d. h. mit scheinbar ,zugehorigen® Personen- und Verhaltenstypen.

Der zweiten These, wonach sich Kiufer*innen durch das Tragen der Kleidung zum sozial re-
gistrierten ,Dialekt‘-Gebrauch positionieren konnen, liegt Spitzmiillers (2013b, 2015) Modell
der metapragmatischen Positionierung zugrunde: Sie betrifft die Beweggriinde fiir den Handel
mit und den Kauf von ,Dialekt‘-T-Shirts und stellt dadurch konkrete Akteur*innen und analy-
tisch erschliebare metapragmatischen Handlungen in den Mittelpunkt.

Kurz gesagt basiert der Thesenapparat demnach auf der Vorstellung eines Zusammenspiels aus
Prozessen der Kommodifizierung und metapragmatischen Praktiken: Diese synergetische Be-
ziehung spiegelt sich im Begriff des , Dialekt -Handel(n)s wider.

Wie sich schlieBlich herausstellte, lassen sich diese als Grundlage gesetzten Thesen auch aus
dem Blickwinkel eines linguistic market (z. B. Bourdieu 1993) betrachten: Im Zuge der Regist-
rierung scheinen ,lokale‘ Sprachformen im Abgleich mit ,standardsprachlichen‘ Formen einen
distinctive value anzunehmen, wodurch die Verkdufer*innen der Kleidungsstiicke diese als
sprachliches Kapital in 6konomisches Kapital konvertieren konnen (s. Grundthesen la + 1b).
Der Erwerb der Kleidungsstiicke als Umwandlung von okonomischem in (objektiviertes)
sprachliches und damit v. a. auch in soziales Kapital falle sodann mit einer Befdhigung zur
(metapragmatischen) Positionierung zusammen, wodurch das anschlieBende Tragen der T-
Shirts — je nach theoretischer Perspektive — sowohl als ein Akt der metapragmatischen Positi-
onierung als auch als Teil des symbolic exchange innerhalb einer ,Dialektsprecher*innen‘-
Gruppe betrachtet werden konnte (s. Grundthese 2). Parallel dazu lieBen sich die Inhalte der
multimodalen Zeichenkomplexe als sozial registrierte Personen- und Handlungstypen und
gleichzeitig im Sinne eines collectiveley-owned capital (Bourdieu 1986) interpretieren. Basie-
rend auf den Grundthesen wird in der nachfolgenden Analyse somit eine dezidiert metaprag-
matische Perspektive eingenommen, die dabei aber einige Denkanstdfe aus Bourdieus Sprach-
konzeption iibernimmt.

Die empirische Untersuchung soll also ein moglichst detailliertes Bild dieser mit ,Dialekt*-
Gebrauch verkniipften Personen- und Handlungstypen sowie entsprechender Positionierungen
zeichnen. Im Idealfall ergibt sie die aufschlussreiche Momentaufnahme eines lingerfristigen

Prozesses, der als ein Handel(n) mit metapragmatischen Positionierungen erfasst werden kann.
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3. Daten und Methode

Die zugrundeliegenden Thesen lassen sich in einem néchsten Schritt anhand des Modells der
metapragmatischen Positionierung (Spitzmiiller 2013b, 2015) gut veranschaulichen, indem
man die im Fokus stehenden ,Dialekt‘-Motive an die Stelle des zu bewertenden Sprachge-
brauchs setzt und damit das Stance-Objekt fiir die Zwecke der vorliegenden Arbeit abermals
spezifiziert (vgl. Abbildung 6). Diese Modellierung kann nun als methodologische Orientie-
rungshilfe zur Ableitung konkreter Analyseschritte (vgl. Abschnitt 3.2) herangezogen werden:

Ausbaw/
Abbildung 6: Metapragmatische Positionierung mit ,Dialekt‘-T-Shirts Verstdriaing/
(vgl. Spitzmiiller 2013b: 273) Einbettung
(Wechselwiriung im
Registrierungsprozess)
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*[ragen = praktizieren/bewerten (affirmativ/ironisch/...) Aushaw/

= visual articulation® bzw. . displayed mode* (Caldwell 2017: 127-131) Verstiriang/
*Motiv = motivierte multimodale Verkntipfung Form + Inhalt (Wef;fﬁfgﬁfg ime
Registrierungsprozess)

Im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts gibt es verschiedene Situationen, in denen ,Dialekt® als
Stance-Objekt bewertet wird, wobei eine solche Bewertung in vielen Fillen auch mit einer
Praktizierung von ,Dialekt® einhergehen diirfte. Im Vordergrund steht hier sicherlich das [1]
Tragen von ,Dialekt‘-T-Shirts, und damit eine spezielle Form der metapragmatischen Positio-
nierung: Mit Caldwell (2017: 127-131) wird das Tragen als ein bewusster Akt der visuellen
Artikulation (,visual articulation®) betrachtet, welcher sich in einer Zwischenstufe des ,Schrift-
lichen‘ und ,Miindlichen® (,displayed mode*) ausdriickt. Dieser Konzeptualisierung liegt dem-
nach auch eine ideale Lesart von T-Shirt-Texten zugrunde, die davon ausgeht, dass sich die

Trager*innen des Bedeutungspotenzials ihrer T-Shirts bewusst sind (vgl. Caldwell 2017: 126).
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Aus dieser Perspektive ist das Tragen eines ,Dialekt‘-T-Shirts also zugleich die (affirma-
tive/ironische/...) Praktizierung eines als ,Dialekt® eingestuften Sprachgebrauchs, womit
der*die Trager*in den ,dialektalen‘ Sprachgebrauch bewertet, sich ihm gegeniiber positioniert
und sich zu anderen Akteur*innen ausrichtet. Dabei handelt es sich aber um eine bestdndige,
den*die Trager*in im zweifachen Wortsinn bekleidende Positionierung, die an verschiedene(n)
Orte(n) und damit in unterschiedlichste(n) Kontexte(n) getragen werden kann (vgl. Abschnitt
2.1). So trifft die Positionierung auch auf verschiedene (potenzielle) Betrachter*innen, die im
Rahmen der Begegnung konkrete Positionierungs-Gegeniiber darstellen und dementsprechend
reagieren konn(t)en. Der*die T-Shirt-Trager*in bewertet allerdings nicht nur den ,dialektalen*
Sprachgebrauch, die visuelle Artikulation des Tragens betrifft vielmehr das gesamte Motiv als
motivierten multimodalen Zeichenkomplex, dessen Gesamtbedeutung sich aus einem organi-
schen Zusammenspiel verschiedener visueller Elemente (Text, Abbildungen, Schriftart etc.)
ergibt (vgl. Abschnitt 3.2). Somit positionieren sich die Trager*innen im Sinne einer metaprag-
matischen Positionierung auch nicht nur durch die Praktizierung eines ,dialektalen® Sprachge-
brauchs (= einer ,dialektalen‘ Form) zu bereits verkniipften Personen- und Handlungstypen,
sondern aktualisieren und/oder erweitern diese zusitzlich durch den — multimodal zusammen-
gesetzten — Inhalt des visuell Artikulierten. Die weiter oben angesprochene doppelte Realisie-
rung, die allen metapragmatischen Praktiken innewohnt (vgl. Abschnitt 2.3.1), zeigt sich hier
demnach besonders deutlich, da bereits vorhandene Vorstellungen von ,dialektalen® Personen-
und Handlungstypen im multimodalen Motiv der T-Shirts eingebettet, verstirkt und/oder aus-
gebaut werden. Wie im Fall der Pittsburghese shirts kommt es somit offenbar auch bei den
,Dialekt‘-T-Shirts zu einer Wechselwirkung zwischen Konsumtion und 6ffentlicher Ausstel-
lung der T-Shirts auf der einen Seite und der Registrierung eines ,Dialekts‘ auf der anderen
Seite (vgl. Johnstone 2009: 159).

Neben dem Tragen als Hauptform findet man im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts aber [2]
schlieBlich noch andere Situationen und Orte, in und an denen metapragmatische Positionie-
rungen stattfinden: Bei den Gscheaden Leibal positionieren sich die Hersteller*innen etwa im
Webauftritt und auf der zugehdrigen Facebook-Seite zu den von ihnen gehandelten ,dialekta-
len® Sprachformen, wéhrend sich (potenzielle) Kund*innen vorwiegend auf Facebook zu ,dia-
lektalem* Sprachgebrauch im Allgemeinen und/oder zu konkreten T-Shirt-Motiven dullern, was
im Sinne einer metapragmatischen Positionierung wiederum die gleichzeitige Bewertung da-

mit verkniipfter Personen- und Handlungstypen miteinschlief3t.
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Auf der Grundlage dieser Visualisierung und unter Riickgriff auf zuvor erarbeitete theoretische
Diskussionspunkte l4sst sich die Zielsetzung der Forschungsarbeit (vgl. Abschnitt 2.4) nun also

auch in konkrete Analysefragen aufspalten:

[1] Welche Personen- und Handlungstypen (Agha 2006, 2007) werden (auf den T-Shirt-Moti-
ven) mit ,dialektalem‘ Sprachgebrauch verkniipft?

e Werden (in den Motiven) auch ,typische® ,(Handlungs-)Orte (,places ) aufgerufen?

e Speist sich die vermutete Selbstinszenierung als ,Dialektsprecher*in® und ,authentische*r
Osterreicher*in‘ auch aus einer (impliziten) Kritik an vereinheitlichenden ,Globalisierungs-
phidnomenen‘?

e Lisst sich dabei, mit Caldwell (2016: 22) gesprochen, eine Fetischisierung des ,Eigenen,

als eine Fetischisierung des ,authentisch Osterreichischen‘ beobachten?

[2] Welche ,dialektalen® Sprachformen/-merkmale (Embleme) (Agha 2006, 2007) werden (auf
den T-Shirts) mit den entsprechenden Personen- und Handlungstypen verkniipft? Gibt es ein-
zelne Merkmale, die besonders salient werden?

e Wie driickt sich die Standardisierung ,lokaler* Sprachformen (vgl. Johnstone 2009: 159)

auf Motiven und im Webauftritt aus?

[3] Auf welche Weise werden die ,dialektalen® Sprachformen mit scheinbar zugehdrigen Per-
sonen- und Handlungstypen verkniipft?
e Werden die entsprechenden Ethnokonzepte eher implizit oder explizit metapragmatisch ein-
gefiihrt?
e Welche Rollen kommen dabei den einzelnen modes im Zusammenspiel des Zeichenkomple-

xes zu?

[4] Welche metapragmatischen Positionierungen (Spitzmiiller 2013b, 2015) hinsichtlich ,dia-
lektaler® Sprachformen lassen sich im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts beobachten?
e AuBern sich diese Positionierungen eher in Form von impliziten oder expliziten metaprag-
matischen Praktiken?
e Welche Stilisierungspraktiken (vgl. Bucholtz & Hall 2006: 382—387) werden dabei ange-
wandt? Was konnen diese Praktiken tiber die im Fall der ,Dialekt‘-T-Shirts wirksam wer-

dende competence (z. B. Bourdieu 1977) erzdhlen?
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Diese vier Frageblocke werden die einzelnen Untersuchungsschritte in unterschiedlicher Ge-
wichtung leiten: Eine genauere Beschreibung der Methode und der herangezogenen Analyse-
kategorien findet sich im zweiten Abschnitt dieses Kapitels; davor soll aber noch ein ndherer

Blick auf die zugrundeliegende Datenbasis geworfen werden.

3.1 Zusammensetzung des Untersuchungskorpus

Gscheade Leibal, Servas Leiberl, Lieble, Kdirntnerisch, Kitsch Bitsch, ...:*! Die Liste Osterrei-
chischer Anbieter, welche mit ,lokalen’ Sprachformen bedruckte Kleidung verkaufen, lie3e
sich sicherlich noch um einige Namen ergédnzen. Fiir die nachfolgende Analyse wurde der
Webshop Gscheade Leibal als Untersuchungsobjekt ausgewdhlt, da er mit 363 angebotenen
Motiven und iiber 118.000 Likes auf Facebook der grofite und bekannteste dieser Hersteller ist:
Mit seiner Griindung im Jahr 2010 war er zudem der erste der aufgeziahlten Webshops, welcher
,Dialekt‘-Motive auf T-Shirts druckte und verkaufte, womit er wohl auch eine wichtige Vor-
reiterrolle fiir nachfolgende Anbieter eingenommen hat. Seit einem gro3en Relaunch der Web-
site im Jahr 2016 prisentiert sich der Shop betont modern und aufgerdaumt — in der Farbgestal-
tung dominiert etwa auffalliges Rot/Pink, das mit verschiedenen serifenlosen Schriftarten (u. a.
Open Sans und Lucida Grande) verkniipft wird. Diese demonstrative ,Modernitét® fallt beson-
ders ins Auge, wenn man sie mit der schlichten, altmodisch wirkenden Website von Servas
Leiberl** vergleicht, sie wird aber im Rahmen einer Selbstbeschreibung auf der Website auch
direkt angesprochen: So ist dort u. a. zu lesen, dass der Shop ,,modernes und trendiges Design
gemeinsam mit typischen Osterreichischen Begriffen und Spriichen [...] kombinieren**® will
(vgl. Abschnitt 4.2.1). Einen dementsprechenden Eindruck bekommt man folglich auch von der
Gestaltung der T-Shirt-Motive, wobei der Abgleich mit den Servas Leiber! hier ein weiteres
Mal grof3e Unterschiede aufzeigt: Bereits auf den ersten Blick wirken die Motive der Gschea-
den Leibal ;,moderner’, ,jiinger und ,humorvoller’ — wo man bei den Servas Leiberl eher ,der-
bere‘ Motive mit teils ungefiltert sexistischen Spriichen findet (vgl. z. B. das Motiv ,,A guade
Goas geht zum Bock®), prisentieren sich die Motive der Gscheaden Leibal zurilickhaltender
und ,spielerischer*. Ob dieser erste Eindruck einer genaueren Motivanalyse standhilt, wird sich

zeigen (vgl. Abschnitt 4). Festzuhalten ist, dass die Motive der Gscheaden Leibal zuomindest in

Teilen der Osterreichischen Bevolkerung auf grof3e Resonanz zu stoflen scheinen: Laut einem

31 https://www.gscheat.at (Abruf: 07.03.2022); https:/servasleiberl.myspreadshop.at; https://licble.at;
https://www.kaerntnerisch.com; https://kitschbitch.at (Abruf: 12.03.2023).

32 https://servasleiberl.myspreadshop.at (Abruf: 12.03.2023).

33 https://www.gscheat.at/des-san-wir (Abruf: 07.03.2022).
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Artikel der Kronen Zeitung ging der Shop seit Mitte 2015 regelrecht ,,durch die Decke**, nach
eigenen Angaben wurden bereits ,,mehr als 100.000 Gscheade Leibal quer durch die Welt ver-
schickt*3>, wobei leider keine genaueren Zahlen beziiglich einzelner Zielmirkte genannt wer-
den. In diesen ,,100.000 Gscheade[n] Leibal“ sind zudem wohl alle gekauften Kleidungsstiicke
(T-Shirts, Hoodies, Schiirzen etc.) und Accessoires (Taschen, Flaschen, Hundetiicher etc.) in-
begriffen (vgl. dazu auch Abschnitt 2.1).

Wie in der oben angefiihrten Selbstbeschreibung ersichtlich wird, kommt es vordergriindig zu
keiner ndheren ,lokalen‘ Eingrenzung des dargestellten ,Dialekts‘ — lediglich ,,typisch Osterrei-
chisch® sollen die angebotenen Sprachformen sein. Die Tatsache, dass in der unmittelbaren
textlichen Nachbarschaft mit ,,Hawara® und ,,leiwaund* zwei markante Embleme eines gemein-
hin als , Wienerisch* oder ,Ostdsterreichisch® bezeichneten Registers zu finden sind,*® lisst aber
auf eine entsprechende Fokussierung schlieBen. Dieser Eindruck wird durch den bereits er-
wihnten Zeitungsartikel bestérkt, in dem die Inhaberin des Webshops als ,,Wienerin“ vorge-
stellt und weiters damit zitiert wird, dass ,,neben dem Wiener-Dialekt [...] auch der Tiroler-
Slang zukiinftig verstirkt beriicksichtigt werden* solle.>” Ob und wie dieses Vorhaben in den
sechs Jahren seit Erscheinen des Artikels dann auch tatsdchlich umgesetzt wurde, kann die
nachfolgende Motivanalyse zeigen.

Direkten Kundenkontakt sucht und findet der Webshop v. a. auf einer zugehorigen Facebook-
sowie Instagram-Seite, wo sich ein teils sehr reger Austausch zwischen Hersteller*innen und
(potenziellen) Kéufer*innen beobachten ldsst. Zusétzlich wird mithilfe eines Newsletters {iber
Neuigkeiten und Aktuelles wie Rabattaktionen informiert, falls der*die neugierige Kund*in auf
der Homepage des Webshops eine E-Mail-Adresse hinterlésst.

Insgesamt ergibt sich damit also ein sehr heterogen zusammengesetztes Datenkorpus aus T-
Shirt-Motiven, Website- und Newsletter-Texten sowie Social-Media-Beitragen, das hier nun
noch néher eingegrenzt werden soll.

T-Shirt-Motive

Analytische Grundlage fiir die Motivanalyse bilden jene insgesamt 363 (lediglich bzgl. Farbva-
rianten bereinigten) Motive, welche am 05.03.2022 im Webshop der Gscheaden Leibal unter
der Rubrik ,Alle Motive‘ angeboten wurden. Diese Motivsammlung enthilt allerdings auch 25
Motive, die erst in der Kombination mit anderen Motiven vollstdndig Sinn ergeben — womit

sich die abgebildeten Zeichenkomplexe in diesen Fillen also 7-Shirt- und folglich auch

34 https://www krone.at/497821 (Abruf: 12.03.2023).
35 https://www.gscheat.at/des-san-wir (Abruf: 07.03.2022).
36 https://www.gscheat.at/des-san-wir (Abruf: 07.03.2022).
37 https://www .krone.at/497821 (Abruf: 12.03.2023).
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korperiibergreifend darstellen (vgl. etwa die Beispielmotive ,,augsoffnl* und ,,augsoffn2* im
Anhang). Wie die ungerade Motivanzahl von 25 zeigt, setzt sich eines dieser Kombinationsmo-
tive sogar aus drei Einzelmotiven zusammen (vgl. die Beispielmotive ,,Jo 1 wii*, ,,Sie wii links*
und ,,Sie wii rechts* im Anhang), um am Polterabend von der zukiinftigen Braut bzw. von Mit-
feiernden getragen zu werden. Diese Kombinationsmotive werden im Rahmen der Analyse
folglich jeweils als ein zusammengefasstes Motiv gezdhlt, wodurch sich das Basiskorpus auf
350 Motive reduziert. Zu erwihnen ist des Weiteren, dass man bei einer Durchschau der ge-
samten Website bisweilen auch auf einzelne Motive stof3t, die nicht in der Rubrik ,Alle Motive*
angefiihrt sind und zumeist zusdtzliche Variationen darstellen — diese werden aber zugunsten
der besseren Ubersichtlichkeit und Operationalisierbarkeit nicht in die Analyse miteinbezogen
(es sei denn, sie werden im Einzelfall explizit beschrieben).

Neben dieses gewissermallen ,natiirlich® vorgefundene Korpus (K1) stellt sich ein zweites Da-
tenset, das K um bloBe Motivvarianten bereinigt: In dieses Korpus (Ki") wird somit etwa bei
Versionen mit mannlicher und weiblicher Form nur die weibliche Variante miteinbezogen, so-
fern das Gesamtdesign nicht wesentlich verdndert erscheint (vgl. die Beispielmotive ,,Steira-
madl‘/,,Steirabua* und ,,Gaunz di Mama*/,,Gaunz da Papa“ im Anhang). Auf dieselbe Weise
wird auch mit anderen Motivvarianten verfahren, etwa wenn sich die einzelnen Motive nur in
Bezug auf Alter, Eigennamen, Berufe, gewihlte ,Dialekt‘-Bezeichnungen etc. unterscheiden,
aber auch wenn Wiederholungen und Abwandlungen abgebildeter Elemente und Textkonstruk-
tionen anderweitig auf eine hinreichend enge Verwandtschaft des Gesamtdesigns verweisen
(vgl. die Beispielmotive ,,Wo is mei Foppa*/,,Wo is mei Zuzl* und ,,fuxdeifslbodschat*/,,fuxde-
iflswiid*/,,Heid ned* im Anhang). Nach dieser Aussortierung ergibt sich ein um Motivvarianten
bereinigtes Korpus aus 276 Motiven, das nach der Zusammenlegung von Kombinationsmoti-
ven (s. 0.) schlieBlich noch 265 Motive zihlt.

Wihrend auf der Basis des kleineren Korpus eine erste allgemeine Ubersicht iiber mit ,dialek-
talem‘ Sprachgebrauch verkniipfte Themen- und Lebensbereiche geschaffen werden kann, bie-
tet sich das grofere Korpus als Beantwortungsraum fiir Fragen bzgl. spezifischer Inhalte an —
etwa, wenn unterschiedliche Genderdarstellungen im Fokus stehen (vgl. Abschnitt 3.2).

Fiir eine detaillierte Nachbildung der in den Motiven evozierten, ,dialektalen‘/,dsterreichi-
schen® Lebenswelt wird dann noch ein weiteres, in mehrerlei Hinsicht paradigmatisches Da-
tenset (K2) herangezogen: Es umfasst im Unterschied zu K ndmlich nur jene Motive, die am

05.03.2022 im Webshop der Gscheaden Leibal unter den Rubriken ,Bestseller® (51 Motive)
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und ,Design-Bestseller3® (sieben zusitzliche Motive) angeboten wurden. Aus dem Pool dieser
58 beliebtesten Motive werden dann abschlieBend noch zwei Motive ausgewéhlt, welche bzgl.
der in ihnen transportierten Ethnokonzepte besonders interessant erscheinen, um sie einer ein-
gehenden multimodalen Analyse zu unterziehen. Dabei handelt es sich um die Motive ,,Wo-
schechte Ostarreicharin® und ,,Jo glei* (vgl. Kapitel 4).

Website und Newsletter

Die Website der Gscheaden Leibal (https://www.gscheat.at/) wurde am 07.03.2022 mit der
Browser-Erweiterung Zotero Connector in 38 Screenshots festgehalten und abgespeichert. Sie
enthdlt Subpages mit Herstellungs- und Kaufinformationen ebenso wie Selbstprisentationen
(,,Des san wir“)* und Kund*innen-Feedback. Zudem kdnnen die von den Hersteller*innen ge-
wihlten Kategorisierungen von Produkten bzw. Motiven weitere aufschlussreiche Informatio-
nen zu verkniipften Ethnokonzepten liefern und damit die Motivanalyse des ersten Untersu-
chungsschritts ergdnzen. Diese 38 aktuellen Screenshots werden dann fallweise mit dlteren
Screenshots (via Wayback Machine) abgeglichen.

Zusitzlich wurden vom 29.12.2020 bis zum 04.03.2022 insgesamt 25 E-Mail-Newsletter der
Gscheaden Leibal abgespeichert, die interessierte Kund*innen direkt {iber Neuheiten oder Ra-
batte unterrichten und somit gewissermallen eine aktualisierte Fortfithrung der Website bilden.
Facebook-Seite

Als ebensolche Weiterfithrung kann auch das zum Webshop gehorende Facebook-Profil be-
trachtet werden: Die Facebook-Seite ,,Gscheade Leibal* wurde mit Stand 08.03.2022
118.324-mal gelikt und hatte 118.576 Follower — womit die am 23.06.2010 erstellte Seite um
ein Vielfaches mehr Anhdnger*innen als dhnliche Seiten der Konkurrenz sammeln konnte (vgl.
etwa die Facebook-Seite der ,,Servas Leiberl mit nur 11.157 Likes oder ,,KitschBitch* mit
26.238 Likes)*. Auf der Seite selbst finden potenzielle Kiufer*innen zum einen allgemeine
Informationen samt direktem Link zum Webshop, zum anderen werden sie in den Postings der
Betreiber*innen regelméfig auf neuere und éltere Motive oder auf (Rabatt-)Aktionen des
Webshops aufmerksam gemacht und mit humorvollen Spriichen in ,Dialekt® unterhalten, wobei
immer wieder auch auf aktuelle (politische) Ereignisse und Situationen Bezug genommen wird
(vgl. etwa den Post ,,2021 zaumgfosst* im Anhang). Ahnliche Beitriige finden sich zwar auch

auf einer zugehorigen Instagram-Seite, angesichts ithrer niedrigen Posting-Frequenz und der

38 Sehr versteckt in der Rubrik ,Selbst gestalten‘ auf der Homepage: https://www.gscheat.at/selbst-gestalten (Ab-
ruf: 07.03.2022).

39 https://www.gscheat.at/des-san-wir (Abruf: 07.03.2022).

40 https://www.facebook.com/ServasLeiberl; https://www.facebook.com/profile.php?id=100064352335424 (Ab-
ruf: 08.03.2022).
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vergleichsweise geringen Abonnent*innen-Anzahl (22.949 am 08.03.2022)*! richtet sich der
Fokus der folgenden Analyse aber ausschlieBlich auf die Facebook-Seite des Webshops.

Fir die Untersuchung wurde ein allgemeiner Rahmen von einem Jahr (15.03.2021-
15.03.2022) gesetzt. Innerhalb dieses Zeitraums wurden 132 Beitrdge gepostet, welche ein Ge-
samt-Engagement (Facebook-Engagement = Likes, Reaktionen, shares und Kommentare) von
50.891 und damit ein durchschnittliches Engagement von 385 erreichten. Diese Zahlen werden
(noch) aussagekriftiger, wenn man sie mit jenen der Facebook-Seite von KitschBitch ver-
gleicht: Diese kam im selben Zeitraum bei 103 Posts lediglich auf ein Gesamt-Engagement von

1.650 und damit auf ein durchschnittliches Engagement von 16 (vgl. Abbildung 7).%?
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Gscheade Leibal -@ KITSCH BITCH

BuzzSumo

Abbildung 7: Gesamt-Engagement der Facebook-Seiten ,,Gscheade Leibal® und ,,KitschBitch® im
Tagesvergleich (https://buzzsumo.com/)

Die grafische Darstellung in Abbildung 7 zeigt deutlich, dass es im Fall der Gscheaden Leibal
offensichtlich einige wenige Posts gibt, die eine besonders grofle Menge an Reaktionen hervor-
rufen: Fiir eine genauere Analyse sollen mithin die zwei Beitrige mit dem grofiten Engage-
ment herangezogen werden, um in deren Kontext eingenommene metapragmatische Positio-
nierungen zu untersuchen. Sie wurden am 26.10.2021 bzw. 21.02.2022 gepostet und enthalten
einen Motiv-unabhingigen Spruch in ,Dialekt’ sowie das Motiv ,,Jo glei samt Link zum

Webshop (vgl. Abschnitt 4). Dazu soll noch ein drittes Posting analysiert werden, welches

4 hitps://www.instagram.com/gscheadeleibal (Abruf: 08.03.2022).
42 Diese Informationen wurden iiber das Social-Media-Analyse-Tool BuzzSumo bezogen (https://buzz-
sumo.com).
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allerdings schon am 18.02.2018 verdffentlicht wurde: Es warb fiir das neue Motiv ,,Woschechta
Ostarreicha® und elizitierte damit immerhin 950 Kommentare. Da dieses Motiv zuvor — im
Rahmen des ersten Untersuchungsschritts — bereits einer genaueren multimodalen Analyse un-
terzogen wird, erscheint es im Sinne einer Datentriangulation aufschlussreich, den in der Mo-
tivanalyse herausgearbeiteten Erkenntnissen auch tatsdchlich beobachtbare metapragmatische
Positionierungen in actu gegeniiberzustellen (vgl. Abschnitt 3.2). Im Fall des ebenso multimo-

dal untersuchten Motivs ,,Jo glei* ergibt sich diese Vergleichsmoglichkeit von selbst.

3.2 Methodische Vorgehensweise

Mit T-Shirt-Motiven, Website- sowie Newsletter-Texten und Facebook-Beitrigen liegt somit
ein aus unterschiedlichen schriftlichen bzw. multimodal visuellen Daten zusammengesetztes
Untersuchungskorpus vor, das folglich auch verschiedene Analyseschritte erforderlich macht.
Da hier forschungspraktisch bedingt auf umfangreiche ethnographische Untersuchungen, wie
sie etwa Johnstone (2009) durchfiihrt hat (vgl. Abschnitt 2.1.2), verzichtet wurde, stellen diese
».readable objects* (Agha 2006: 27) nun die alleinige Quelle fiir die Analyse des metaprag-
matischen Registrierungs- bzw. Positionierungsgeschehens.

Methodologisch bedeutet dies fiir die vorliegende Arbeit v. a., dass die folgende synchrone
Analyse zwar visible phenomena in Form von situativ mit ,Dialekt‘-Gebrauch verbundenen
Personen- und Handlungstypen und momentanen metapragmatischen Positionierungen heraus-
arbeiten, bzgl. vorangegangener lidngerfristiger Registrierungsprozesse (invisible constitutive
activities) aber nur Vermutungen anstellen kann (vgl. Adam 1998: 54; vgl. Abschnitt 2.1.1).

Die Analyseschritte werden nun einzeln aufgefiihrt und beschrieben.

3.2.1 Schritt 1: Analyse von T-Shirt-Motiven

Der erste Untersuchungsschritt ist produktzentriert und soll mit ,dialektalem‘ Sprachgebrauch
verkniipfte Personen- und Handlungstypen ausfindig machen. Dazu werden die T-Shirt-Motive
der Gscheaden Leibal als multimodale Zeichenkomplexe betrachtet, wobei der Begriff der Mul-
timodalitdt hier im Sinne von Kress (2011) weniger als ein fiir sich stehendes theoretisches
Werkzeug, denn als grundlegende Eigenschaft des Untersuchungsfeldes aufgefasst wird (vgl.
Kress 2011: 241-243)%: Aus dieser Perspektive betrachtet, funktioniert Sprache als eine von
vielen Ressourcen, mit denen soziale Gruppen Bedeutung herstellen. Zwar wirken diese ein-

zelnen Ressourcen eng zusammen und stehen in Wechselwirkung zueinander, dabei seien sie

4 vgl. auch Muhr (2020, unverdffentlichte Seminararbeit).
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aber ,,nevertheless distinct resources for making meaning®™ (Kress 2011: 242; Hervorhebung
1. O.), die in Bezug auf ihr semiotisches Potenzial als gleichwertig behandelt werden miissen:
»In a fully fledged approach [der Multimodalitit, Anm.], all modes are potentially of equal
semiotic standing; there is no assumption of this mode here being marginal or that mode there
merely serving to embellish” (Bezemer & Kress 2015: 15; Hervorhebung i. O.). Zentrale
Analyseeinheiten der multimodalen Untersuchung sind demnach Zeichen (,signs’), die in
verschiedenen modes — kombiniert oder einzeln — materialisiert werden. Je nachdem, welche
Abgrenzungskriterien angelegt werden, lassen sich etwa modes wie Text (als niedergeschrie-
bene Sprache), Bild, Layout und gesprochene Sprache unterscheiden, die jeweils eigene, mate-
riell bedingte Affordanzen in die Semiose einbringen. In zusammengesetzten Zeichenkomple-
xen kann so jeder mode seine individuellen Moglichkeiten ausspielen, indem er entsprechende

Aufgaben in der Bedeutungsherstellung tibernimmt:

[...]1 [E]ach mode plays its semiotic part: writing tells, image shows, colour frames and highlights; layout and
Jettering* are used in part for reasons of compositional arrangement and in part for reasons of ,taste‘. Each
mode is used in ways which draws on its potentials in the overall design of the text/messages [...].

(Kress 2011: 243; Hervorhebung i. O.)

Ahnlich duBert sich auch Agha, wenn er nachdriicklich betont, dass Register nur innerhalb kon-
kreter AuBerungen und Ko(n)texte weitergegeben werden und dementsprechend umfassend in-

terpretiert werden miissten (vgl. Aspekt [3] der Register-Definition in Abschnitt 2.3.3):

A register’s tokens are never experienced in isolation during discourse; they are encountered under conditions
of textuality (cooccurrence) with other signs — both linguistic and non-linguistic signs — that form a significant
context, or co-fext, for the construal of the token uttered. The effects of cooccurring signs may be consistent
with the effects of the sign at issue, augmenting its force; or, the sign’s co-text may yield partially contrary
effects, leading to various types of partial cancellation, defeasibility, hybridity, or ironic play.

(Agha 2006: 25; Hervorhebung i. O.)

Bei den untersuchten ,Dialekt‘-T-Shirts lassen sich im Grofiteil der Motive zumindest zwei
modes differenzieren, ndmlich Text und Bild. Angesichts des nicht klar umgrenzten mode-Be-
griffs* konnte man zwar wohl auch eine Ebene tiefer gehen und Aspekte wie Farbgestaltung
oder Typografie als eigenstindige modes unterscheiden — zum Zwecke der besseren Ubersicht-
lichkeit soll die multimodale Analyse hier trotzdem entlang der Zweiteilung Text/Bild durch-
gefiihrt werden, wobei die semiotischen Ressourcen der Typografie als bedeutende visuelle
Verbindungsstiicke zwischen Bild und Text aber auf jeden Fall in die Untersuchung miteinbe-
zogen werden. Vor dem Hintergrund einer holistischen Betrachtungsweise, nach der die Ge-

samtbedeutung eines Motivs nur durch das organische Zusammenwirken aller involvierten

4 Bezemer & Kress (2015: 16) schreiben etwa von image als mode und von colour als darin enthaltenes ,,visual
means *‘, wihrend Kress (2011) in einer Beispielanalyse von Straenschildern layout, colour, writing, image und
font als modes bezeichnet (vgl. Kress 2011: 243).
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modes erschlossen werden kdnne, muss jede vorgenommene Grenzziehung sowieso relativ ge-

sehen werden:

[T]he different modes of representation are not held discretely, separately, as strongly bounded autonomous
domains in the brain, or as autonomous communicational resources in culture, nor are they deployed discretely,
either in representation or in communication. (Kress & van Leeuwen 2006: 41)

Die Untersuchung der T-Shirt-Motive umfasst zwei Teilschritte, deren Ergebnisse anschlieBend
als Basis fiir den zweiten Analyseschritt herangezogen werden.

A) Bestandsaufnahme

Das Grundkorpus fiir diesen eher ,quantitativ ausgerichteten Teilschritt umfasst simtliche auf
der Website angebotene Motive, es wird aber der jeweiligen Fragestellung entsprechend auch
angepasst (vgl. Abschnitt 3.1). Dieser Schritt zielt darauf, eine allgemeine Ubersicht iiber mit
,Dialekt‘-Gebrauch verkniipfte Personenmerkmale und Handlungsformen zu erstellen, um da-
raus die social persona des*der ,Dialekt-Sprechers*in® abzuleiten, welche durch die Motive

evoziert und realisiert wird.

Leitende Fragen (s. o.):

[1] Welche Personen- und Handlungstypen (Agha 2006, 2007) werden auf den T-Shirt-Moti-

ven mit ,dialektalem‘ Sprachgebrauch verkniipft?

e Werden in den Motiven auch ,typische‘ ,(Handlungs-)Orte (,places*) aufgerufen?

e Speist sich die vermutete Selbstinszenierung als ,Dialektsprecher*in‘ und ,authentische*r
Osterreicher*in‘ auch aus einer (impliziten) Kritik an vereinheitlichenden ,Globalisierungs-
phédnomenen*?

e Lisst sich dabei, mit Caldwell (2016: 22) gesprochen, eine Fetischisierung des ,Eigenen °,
als eine Fetischisierung des ,authentisch Osterreichischen beobachten?

[2] Welche ,dialektalen‘ Sprachformen/-merkmale (Embleme) (Agha 2006, 2007) werden auf

den T-Shirts mit den entsprechenden Personen- und Handlungstypen verkniipft? Gibt es ein-

zelne Merkmale, die besonders salient werden?

e Wie driickt sich die Standardisierung ,lokaler‘ Sprachformen (vgl. Johnstone 2009: 159) auf
den Motiven aus?

[3] Werden die entsprechenden Ethnokonzepte eher implizit oder explizit metapragmatisch
eingefiihrt?

Um diese Fragen zu beantworten, werden die Motive der Gscheaden Leibal als Bilddateien in
das Analysetool MAXQDA eingespeist und in verschiedenen Zusammenstellungen (vgl. Ab-
schnitt 3.1) als Datensets (z. B.: ,Alle Motive bereinigt‘, ,Motivvariationen®, ,Alle Motive be-
reinigt Kombinationsmotive=1°¢ etc.) abgespeichert. Anschlieend werden die einzelnen Mo-
tive untersucht und ihrem Inhalt entsprechend mit unterschiedlichen Tags markiert, die zu-

ndchst einmal grob in zwei Gruppen zu teilen sind: Die erste Gruppe beinhaltet theoretisch
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informierte analytische Kategorien, die zweite auf den dargestellten Inhalt fokussierte Ethno-

kategorien.
Intertextualitét Kombinationsmotiv explizit metapragmatisch
salientes Emblem Standardisierung characterological figure /
Tkone
nur Text kein Text

Tabelle 1: Analytische Kategorien fiir K,

Die auf Alle Motive (K1) angewandten analytischen Kategorien sind in Tabelle 1 angefiihrt und
zum grof3en Teil selbsterkldrend. Mit ,Standardisierung‘ werden jene Motive getaggt, welche
besondere Auffilligkeiten in der Verschriftlichung zeigen oder anderweitige Informationen zur
Standardisierung von ,Dialekt® bereithalten. Das Tag ,characterological figure / Ikone‘ zielt
nicht auf allgemeine Hinweise in Bezug auf die characterological figure des*der ,Dialekt-
Sprechers*in‘ — in diesem Fall miissten simtliche Motive getaggt werden — sondern auf Instan-
zen, in denen dieser Typus mehr oder weniger explizit mit anderen, eigenstindigen characte-
rological figures (vgl. etwa das Motiv ,,Heislbaua® im Anhang) oder aber mit konkreten, iko-
nischen Personlichkeiten (vgl. etwa die Motive ,,Sissi“ und ,,Franzl* im Anhang) in Verbindung
gebracht wird. Das Tag ,nur Text® hingegen, das auf den ersten Blick selbsterkldrend und ein-
deutig erscheint, zeigt in der tatsdchlichen Anwendung seine durchaus interpretative Natur: Die
Schwierigkeit, einzustufen, wann ein Text nur Text in einem bestimmten, vielleicht besonders
ausladenden Font ist, und wann eine solche Textgestaltung schon in ein Bild libergeht, verweist
auf die notwendig relativ bleibende Grenzziehung aufgrund der organischen Verbundenheit
zwischen einzelnen modes (vgl. etwa das Motiv ,,G’hupft wia G’hatscht* im Anhang).
Wihrend diese analytischen Kategorien auf samtliche Motive angewandt werden, um damit
etwa saliente Embleme aufspiiren zu konnen, werden Ethnokategorien —im Sinne von diskursiv
hergestellten und verbreiteten Alltagskonzepten, die das soziale Zusammenleben bestimmen —
in einem mehrstufigen Verfahren eingesetzt, um mit ,Dialekt‘-Gebrauch verkniipfte Personen-
und Handlungstypen zu ermitteln:

[1] Zunéchst wird auf der Grundlage des bereinigten Korpus K" eine erste quantifizierbare
Ubersicht iiber dargestellte Lebensbereiche geschaffen. Die hierfiir verwendeten Tags (vgl. Ta-
belle 2) beinhalten also ,klassische® Lebensbereiche wie ,Familie, ,Partnerschaft & Bezie-
hung®, ,Freizeit‘, ,Bildung & Beruf* etc. Gleichzeitig werden in dieses Untersuchungsstadium

aber auch schon zwei Praktiken miteinbezogen: Beim Durchschauen des Korpus st6t man auf
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derart viele Darstellungen von ,Essen & Trinken® und ,Schimpfen & Jammern®, dass diese Ka-
tegorien — als augenscheinlich zentrale Bestandteile der Lebenswelt von ,Dialekt-Sprecher*in-
nen‘ — bereits von Beginn an beriicksichtigt werden. Ein weiteres Indiz fiir den hohen alltags-
weltlichen Stellenwert dieser Praktiken liefern die von den Hersteller*innen selbst gewéhlten
Kategorisierungen auf der Website: Dort finden sich im Bereich ,Selbst gestalten® u. a. die
,Designkategorien‘ ,,Prost Moizeit” und ,,Schimpfn & Sudan* mit der metapragmatischen Zu-
schreibung des ,,Suderns* bzw. ,,Grantelns*.*> Komplettiert werden die Tags dieser Analyse-
stufe schlieBlich durch zwei analytische Kategorien fiir haufig vorkommende Darstellungsfor-
men, namlich ,,(Selbst-)Bezeichnung* und ,,Phraseologismus®: Erstere beschreibt Motive, die
nach Caldwells (2017) Taxonomie (s. u.) zumeist klassische labels darstellen, indem sie
den*die Triger*in anhand von Substantiven oder Adjektiven als z. B. ,,Wiide Henn* (vgl. Mo-
tiv im Anhang) identifizieren.*® , Phraseologismen® als mehr oder weniger feste Redewendun-
gen bzw. gefliigelte Worte kdnnen hingegen im Regelfall als projections eingestuft werden,
d. h. als gedachte oder geduBerte Bemerkungen des*der Trigers*in. Motiven beider (theore-
tisch informierten) Kategorien ist gemeinsam, dass sie hdufig unspezifisch, also keinen konkre-
ten Lebensbereichen oder Praktiken zuordenbar sind (vgl. Abschnitt 4.1). Die Restkategorie
»Anderes* beinhaltet schlieBlich Motive, die weder eindeutige Lebensbereiche oder Praktiken
thematisieren noch als ,,(Selbst-)Bezeichnung* oder ,,Phraseologismus* eingestuft werden kon-

nen — damit kann sich diese Kategorie (als einzige) auch nicht mit anderen 7ags iiberschneiden.

Partnerschaft & Politik &
Familie Freundschaft .
Beziehung Offentlichkeit
Freizeit Bildung & Beruf Besondere Anldsse Anderes
_ Schimpfen & ' '
Essen & Trinken (Selbst-)Bezeichnung  Phraseologismus
Jammern

Tabelle 2: Tags fiir K1': Die Ethnokategorien Lebensbereiche und Praktiken sind jeweils dunkel hinterlegt.
[2] Danach wird ein genauerer Blick in einige dieser Lebensbereiche geworfen, wozu nun auch
die verschiedenen Motivvarianten miteinbezogen werden (K). Der Untersuchungsfokus orien-

tiert sich dabei an Beobachtungen der ersten Stufe.

4 https://www.gscheat.at/selbst-gestalten (Abruf: 07.03.2022).
46 Aufgrund der Einschitzung, dass Eltern ihren Kindern solche Selbstbezeichnungen wohl zumeist auferlegen
(vgl. Abschnitt 4.2), wird das ,Selbst® hier in Klammern gesetzt.
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[3] Auf Basis der zuvor erstellten Ubersicht und der fokussierten Analyse der zweiten Stufe
wird abschlieend ein exemplarisches Bild der in den ,Bestseller‘-Motiven (K2) evozierten ,di-
alektalen® Lebenswelt gezeichnet. Diese Nachbildung zeigt im Idealfall nicht nur den*die ,ty-
pische‘ ,Dialekt‘-Sprecher*in mit seinen*ihren zugewiesenen Eigenschaften und bevorzugten
Aktivitdten, sondern auch sein*ihr Korrelat in der Form eines*r imaginierten ,Anderen‘. In
Abbildung 8 werden die soeben beschriebenen Stufen der Bestandsaufnahme noch einmal iiber-

sichtlich dargestellt.

Jdialektale’ Lebenswelt
exemplarische Nachbildung (K,)

7\

dargestellte Inhalte
fokussierte Analyse (K,)

/N

Lebensbereiche
Ubersicht (K,")

analytische Kategorien (K))

Abbildung 8: Analysestufen fiir die Bestandsaufnahme verkniipfter Personen- und
Handlungstypen
B) Multimodale Motivanalyse
Zwar werden die einzelnen T-Shirt-Motive bereits im ersten Schritt als multimodale Zeichen-
komplexe betrachtet, indem sowohl 7ext- als auch Bild-Elemente in die Kategorisierungen mit-
einbezogen werden — ein zweiter, ergdnzender Schritt soll anschlieBend aber noch einen tieferen
Einblick in die Funktionsweise(n) dieser Text-Bild-Verkniipfungen geben. Dazu werden zwei
,Bestseller‘-Motive einer detaillierten multimodalen Untersuchung unterzogen, wofiir Analy-

sekategorien von Caldwell (2017) und Kress & van Leeuwen (2006) iibernommen werden.

Leitende Fragen (s. o.):

[3] Auf welche Weise werden die ,dialektalen® Sprachformen mit scheinbar zugehdrigen Per-

sonen- und Handlungstypen verkniipft?

e Werden die entsprechenden Ethnokonzepte eher implizit oder explizit metapragmatisch ein-
gefiihrt?

e Welche Rollen kommen dabei den einzelnen modes im Zusammenspiel des Zeichenkomple-
xes zu?

[4] Welche metapragmatischen Positionierungen (Spitzmiiller 2013b, 2015) hinsichtlich ,dia-

lektaler® Sprachformen lassen sich im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts beobachten?

e AuBern sich diese Positionierungen eher in Form von impliziten oder expliziten metapragma-
tischen Praktiken?

e Welche Stilisierungspraktiken (vgl. Bucholtz & Hall 2006: 382—387) werden dabei ange-
wandt?
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Vor dem Hintergrund der oben dargelegten Vorstellung von Multimodalitdt sollen die Text-
und Bild-Elemente der drei Beispielmotive zunichst jeweils ,separat® beschrieben werden (so-
weit dies moglich ist), bevor ihr symbiotisches Zusammenwirken betrachtet wird:*’

Fiir die Untersuchung der Text-Elemente wird David Caldwells (2017) printed t-shirt taxo-
nomy herangezogen, deren Grundziige in Abschnitt 2.1 bereits kurz angefiihrt wurden. Nach
dem Vorbild von systemischen Netzwerkkonstruktionen der Systemisch-Funktionalen Lingu-
istik und unter Einarbeitung von Konzepten der Sozialsemiotik stellt Caldwell eine Taxonomie
von T-Shirt-Aufdrucken auf (vgl. Caldwell 2017: 125-126), indem er diese als bewusste 4u/f3e-
rungen und mithin als 6ffentlich ausgestellte Sprechakte der jeweiligen T-Shirt-Trager*innen
betrachtet, die in einer speziellen Zwischenform des ,Schriftlichen und ,Miindlichen‘ — dem
displayed mode — vollzogen werden (vgl. Caldwell 2017: 127-131). Gemal3 der ihnen zuge-
schriebenen kommunikativen Funktion und ihrer jeweiligen linguistischen Realisierung unter-
scheidet Caldwell folglich drei Typen von T-Shirt-Auferungen, die in Tabelle 3 wiedergegeben
werden.*

Im Fall der ,Dialekt‘-T-Shirts ldsst sich diese Taxonomie nun gut mit dem Modell der meta-
pragmatischen Positionierung (Spitzmiiller 2013b, 2015) verschrinken: Betrachtet man einen
T-Shirt-Aufdruck als bewusste Auferung, so kann der als projection, label oder icon vollzogene
Sprechakt in einem néchsten Schritt auch als (metapragmatische) Positionierung gelesen und

entlang der entsprechenden Modelle (vgl. Abschnitt 2.3) interpretiert werden.

PROJECTIONS LABELS ICONS
Linguistic Real- +clause +adjective +proper name
izations +minor clause +noun (-proper name)

+nominal group

Transitivity Re- Mental: wearer thinks...  Relational: wearer is... Relational: wearer
alizations Verbal: wearer says... represents...

Tabelle 3: David Caldwells printed t-shirt taxonomy (vgl. Caldwell 2017: 132-135)

Fiir die Untersuchung der Bild-Elemente wird schlieSlich eine Auswahl an Analysekategorien
von Kress & van Leeuwen (2006) tibernommen. Als Beschreibungsgrundlage fiir ihre umfang-
reiche Auseinandersetzung mit einer visuellen Grammatik dienen den beiden Sozialsemiotikern

die auf Michael Halliday zuriickgehenden sprachlichen Metafunktionen, welche sie auf

47 vgl. hierzu und im Folgenden auch Muhr (2020, unverdffentlichte Seminararbeit).
48 Hier und in den folgenden beiden Tabellen werden die original englischen Ausdriicke iibernommen, withrend
in der Analyse auch deutsche Ubersetzungen verwendet werden.
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(andere) visuelle modes tibertragen (vgl. Kress & van Leeuwen 2006: 41-44; vgl. Halliday
1996: 364-365): So zielt die ideationale Metafunktion auf die Reprasentation von Objekten und
Objektbeziehungen aus der Erfahrungswelt und ist mithin als Inhalts- oder Darstellungsfunk-
tion zu betrachten, wihrend die interpersonale Metafunktion der Beziehungsherstellung zwi-
schen Zeichenmacher*in — im vorliegenden Fall ersetzt durch Zeichentriager*in —, abgebildetem
Objekt und Zeichenleser*in dient. Dazu kommt noch die textuelle Metafunktion, welche ein-
zelne Elemente bzw. Zeichen zu einem zusammenhédngenden Ganzen und damit zu Zeichen-
komplexen verbindet.

Diesen drei Metafunktionen der visuellen Grammatik ordnen Kress & van Leeuwen schlieBlich
konkrete Analysekategorien zu. Tabelle 4 enthilt jene Auswahl an Kategorien, die in der nach-
folgenden multimodalen Motivanalyse fiir die Untersuchung der Bild-Elemente herangezogen
wird (ideationale und interpersonale Ebene), wihrend Tabelle 5 entsprechende Kategorien fiir
die Untersuchung der Text-Bild-Komposition (textuelle Ebene) versammelt. Dazu wird eine
Unterscheidung zwischen abstrakten und konkreten Partizipanten von Katharina Staubach
(2017: 39) iibernommen.

Aspekte der Farbgebung werden in der folgenden Untersuchung dagegen keine bzw. kaum Be-
riicksichtigung finden, da die Mehrzahl der Motive in unterschiedlichen Farbkombinationen

angeboten wird.

IDEATIONAL METAFUNCTION

1. participants abstract concrete

2. representation narrative conceptual

o classification
o analytical

o symbolic
INTERPERSONAL METAFUNC-
TION
1. contact demand offer
2. social distance intimate/personal social impersonal
3. attitude subjective objective

Tabelle 4: Kategorien zur Analyse von Bild-Elementen (nach Kress & van Leeuwen 2006 und Staubach 2017)
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TEXTUAL METAFUNCTION

1. information value centre/margin left/right top/bottom

2. salience maximum salience > minimum salience

3. framing maximum discon- <> maximum con-
nection nection

Tabelle 5: Kategorien zur Analyse der Text-Bild-Komposition (nach Kress & van Leeuwen 2006)

Nachdem also zunéchst versucht wird, Tex?- und Bild-Elemente analytisch getrennt zu betrach-
ten, wird anschlieend ihr organisches Zusammenwirken im Zeichenkomplex mit Kategorien
der textuellen Metafunktion beschrieben. Dieses Vorgehen demonstriert die Unumgénglichkeit
einer holistischen Interpretation auf anschauliche Weise.

Untersuchungsobjekte dieser multimodalen Analyse bilden die zwei ,Bestseller'-Motive

,,Woschechte Ostarreicharin® und ,,Jo glei®.

3.2.2 Schritt 2: Analyse metapragmatischer Positionierungen in actu

Nachdem der erste Teil der Analyse also produktzentriert multimodale T-Shirt-Motive unter-
sucht und diese als Angebote zur metapragmatischen Positionierung versteht, soll der zweite
Teil der Frage nachgehen, ob und wie solche Positionierungen tatsdchlich stattfinden. Damit
werden nun die handelnden Akteur*innen (Hersteller*innen und Kéufer*innen) und deren be-
obachtbare Verhaltensweisen in den Blick genommen, um metapragmatische Positionierungen
in actu aufzuspiiren. Da der Akt des T-Shirt-Tragens als zentrale Form der metapragmatischen
Positionierung hier nicht direkt erfasst werden kann, muss ein kleiner Umweg iiber andere
Schauplitze der sprachideologischen Bewertung eingelegt werden: So werden stattdessen Her-
steller*innen-Texte auf der Website und in Newslettern sowie Bewertungen und Kommentare
von (potenziellen) Kéufer*innen analysiert. Durch eine solche akteursorientierte Ergénzung zu
Schritt 1 konnen dann vielleicht auch offen gebliebene Fragen beantwortet werden.

Die Analyse metapragmatischer Positionierungen in actu wird wieder in zwei Teilschritten
durchgefiihrt, indem zunichst die Website inklusive Newsletter und daran anschlieend der
Facebook-Auftritt des Webshops genauer betrachtet wird. Das Modell der metapragmatischen
Positionierung (vgl. Spitzmiiller 2013b, 2015; vgl. Abschnitt 2.3.4) wird hier als zentrale Ori-
entierungshilfe verwendet, entlang derer konkrete AuBerungen und ,Dialekt‘-Bewertungen von
Hersteller*innen und Kaufer*innen beschrieben und interpretiert werden kdnnen. Eine prakti-
sche Grundlage fiir die Datenorganisation und -analyse bildet auch fiir diesen Schritt das Ana-

lyse-Tool MAXQDA.
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Leitende Fragen (s. 0.):

[4] Welche metapragmatischen Positionierungen (Spitzmiiller 2013b, 2015) hinsichtlich ,dia-

legtaler‘ Sprachformen lassen sich im Kontext der ,Dialekt‘-T-Shirts beobachten?

e Auflern sich diese Positionierungen eher in Form von impliziten oder expliziten metapragma-
tischen Praktiken?

e Welche Stilisierungspraktiken (vgl. Bucholtz & Hall 2006: 382-387) werden dabei ange-
wandt? Was konnen diese Praktiken tiber die im Fall der ,Dialekt‘-T-Shirts wirksam werdende
competence (z. B. Bourdieu 1977) erzahlen?

A) Metapragmatische Analyse der Website inkl. Newsletter

In diesem Teilschritt soll die in insgesamt 38 Screenshots festgehaltene Website der Gscheaden

Leibal einer verdichteten metapragmatischen Analyse unterzogen werden: Der Fokus wird da-

bei v. a. auf Subpages wie ,Uber uns‘/, Des san wir**’ liegen, welche besonders aufschlussreiche

Selbstdarstellungen und Positionierungen zur gehandelten Ware ,Dialekt® erwarten lassen. Als

aktualisierende Erweiterungen der Website werden zudem 25 E-Mail-Newsletter berticksich-

tigt, um ein moglichst umfassendes Bild davon zu erhalten, wie sich die Hersteller*innen ihren

Kund*innen gegeniiber prisentieren. Inmitten von Selbstprasentationen, Produktkategorisie-

rungen sowie -beschreibungen und Kund*innen-Informationen enthélt die Website allerdings

auch Einsprengsel, welche keine (bzw. nur mittelbare, vgl. Abschnitt 4) Hersteller*innen-Posi-
tionierungen beinhalten, sondern Kund*innen-Bewertungen darstellen. Diese zwischen den an-
gebotenen Motiven platzierten Feedbacks stellen den zweiten Schwerpunkt der Website-Unter-
suchung dar, womit hier — wie auch im folgenden Teilschritt — sowohl Hersteller*innen als auch

Kéaufer*innen als handelnde Akteur*innen miteinbezogen werden.

Ausgestattet mit den oben angefiihrten Analysefragen werden diese Schauplétze des Stanceta-

king also nacheinander aufgesucht und besichtigt, wofiir Spitzmiillers (2013b, 2015) Modell

der metapragmatischen Positionierung als wichtiger Wegweiser dient: Aus einer metapragma-
tischen Perspektive betrachtet, konnen Du Bois’ Beschreibungen des Stancetaking-Prozesses

um zentrale sprachideologische Aspekte erweitert werden:

There are at least three things we need to know about a given occasion of stancetaking, beyond what may be
overtly present in the words and structures of the stance sentence itself: (1) Who is the stancetaker? (2) What
[Which linguistic form or register] is the object of stance? [+ Which personae and practices are attached to it?]
(3) What stance is the stancetaker responding to? Each question points to one component of the process of
interpreting stance.

(Du Bois 2007: 146; kursive Hervorhebung i. O.; eigene Ergéinzungen in Klammern)

Nach Du Bois steht demnach jede dieser Fragen auch fiir eine der drei prozessualen Kompo-
nenten des Stancetaking-Akts: In der folgenden Analyse von metapragmatischen Positionie-

rungen soll diesen Teilprozessen der Bewertung (2), der Positionierung (1) sowie der Aus-

4 hitps://www.gscheat.at/des-san-wir (Abruf: 07.03.2022).

69



richtung (3) entlang des — metapragmatisch erweiterten — Dreiecksmodells nachgegangen wer-
den. Triangulationen ,,from the explicit components of stance to the implicit* (Du Bois 2007:
165) sowie die Beriicksichtigung der inhdrenten Dialogizitdit des Stancetaking-Akts (vgl. etwa
Du Bois 2007: 171-174) bilden dafiir unerléssliche Begleiter.

B) Metapragmatische Analyse von Facebook-Beitrigen

Als letzter Teilschritt der Analyse soll anschlieBend noch die Facebook-Seite der Gscheaden
Leibal in den Blick genommen werden: Die zentrale Untersuchungsgrundlage stellen zwei Ein-
zelbeitrage mit besonders groBem Engagement dar, dazu kommt ein Posting, das im Hinblick
auf die Motivanalyse von Schritt 1 zusétzliche aufschlussreiche Informationen liefern kann
(vgl. Abschnitt 3.1. Ist das Neben- und Miteinander von metapragmatischen Positionierungen
beider Akteur*innen-Seiten auf der Website schon in Spuren vorhanden, so kann man im Fall
der Facebook-Beitrige nun — zumindest an manchen Stellen — von einem tatsichlich dialogi-
schen metapragmatischen Diskurs sprechen: Potenzielle Kéufer*innen reagieren auf Postings
der Hersteller*innen oder anderer User*innen, Hersteller*innen wiederum interagieren mit ih-
ren potenziellen Kund*innen und antworten z. B. auf Reklamationen oder Kaufanfragen usw.
Die Natur der metapragmatischen Positionierungen stellt sich hier demnach insofern dynami-
scher und unmittelbarer dar, als hier im Unterschied zur monodischen Website zahlreiche Stim-
men direkt aufeinandertreffen. Um die zu diesen Stimmen gehorenden Einzelpersonen zu ano-
nymisieren, werden ihre (Facebook-)Namen auf entsprechenden Screenshots geschwirzt, in
Zitaten werden allgemeine Bezeichnungen wie User*in 1, User*in 2 usw. verwendet. Die Vor-
gehensweise zur Identifizierung und Beschreibung metapragmatischer Positionierungen deckt
sich mit jener der Website-Analyse: Mithilfe des Modells der metapragmatischen Positionie-

rung (Spitzmiiller 2013b, 2015) sollen komplexe Stancetaking-Akte interpretiert werden.
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4. Empirische Analyse

Nach dem theoretisch-methodologischen Uberblick in Kapitel 2 und der Festlegung des Ana-
lysewegs in Kapitel 3 werden auf den folgenden Seiten nun die Ergebnisse der empirischen
Untersuchung prasentiert und anhand einiger Beispiele veranschaulicht.

Wie Agha (2006) nachdriicklich hervorhebt, basiert die Durchfiihrbarkeit von metapragmati-

schen Analysen auf einer wesentlichen Eigenschaft der sozialen Registrierung:

[...] [T]he fact that register distinctions are evidenced in overtly perceivable metapragmatic activity.
Indeed, from an empirical standpoint, metapragmatic stereotypes are not ideas in the head. The main evidence
for their existence lies in overt (publicly perceivable) evaluative behavior [...], i.e., behavior embodied in sen-
sorially palpable signs such as utterances, texts, gestures. (Agha 2006: 27; eigene Hervorhebung)

In ihrer explizitesten Form &uBlern sich diese Aktivititen in metapragmatischen Diskursen, in
denen Register-Bezeichnungen genannt, Angaben zum ,angemessenen‘ bzw. ,authentischen*
Sprachgebrauch gemacht und Einschitzungen bzgl. entsprechender (sozialer) Werte abgegeben
werden (vgl. Agha 2006: 26). Im Fall von ,Dialekt‘-T-Shirts diirften neben solchen expliziten
Diskursen aber v. a. auch verstecktere metapragmatische Praktiken eine Rolle spielen, die sich

auf einer impliziteren Bedeutungsebene duflern (vgl. Abschnitt 2.4 und Kapitel 3).

4.1 Analyse von T-Shirt-Motiven

Wie bereits festgehalten wurde, konnen mit Agha (z. B. 2007) sogenannte social emblems und
darin verkniipfte personae und practices als zentrale Bestandteile von Registern festgemacht
werden. Bei der Frage, was unter letzteren beiden Begriffen genau zu verstehen ist, kann etwa
Spitzmiiller (2015) weiterhelfen: ,,[A] ,persona‘, by Agha’s terms, is a typified, often stereoty-
ped social person, as opposed to a concrete social actor, like a ,practice® is an abstract category
as opposed to concrete acts* (Spitzmiiller 2015: 129). Somit seien registrierte Embleme — die
sich schlieBlich zu ,abgegrenzten‘ Systemen (Registern) formieren (vgl. Agha 2007: 235) —

auch

[...] typified practices — ways of speaking, meaningful ,things* — that index for a specific group of actors social
personae on the one hand, i.e. types of people who are perceived as ,typical® users of such signs, and typical
practices, within which the signs are used, on the other hand. Conversely, personae and practices are ,attached’
to the things. And finally, personae and practices are connected to each other through such semiotic processes.
(Spitzmiiller 2015: 130; vgl. etwa Agha 2007)

Im Folgenden wird also nach typisierten , Dialekt-Sprecher*innen ‘ und ,zugehdrigen® Prakti-
ken (,,personae and practices*) Ausschau gehalten, welche in den multimodalen Zeichenkom-
plexen der T-Shirt-Motive mit ,Dialekt‘-Gebrauch in Verbindung gebracht werden. Als diskur-
siv verbreitete Alltagskonzepte stellen sich diese Personen- und Handlungstypen in Form von

Ethnokonzepten dar.
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4.1.1 Bestandsaufnahme

Lebensbereiche

Wie sieht die in den Motiven portrétierte Lebenswelt von ,Dialekt-Sprecher*innen‘ aus? Eine

erste niitzliche Ubersicht gibt Tabelle 6, welche die einzelnen T-Shirt-Motive aus dem berei-

nigten Korpus K" verschiedenen Lebensbereichen und bereits zwei Praktiken zuordnet (vgl.

hierzu auch die um Beispielmotive erweiterte Darstellung im Anhang).

HAUFIGKEIT PROZENT
LEBENSBEREICHE
Freizeit 60 22,6
Partnerschaft & Beziehung 35 13,2
Familie 32 12,1
Politik & Offentlichkeit 25 9,4
Besondere Anlisse 22 8,3
Bildung & Beruf 14 53
Freundschaft 8 3,0
PRAKTIKEN
Schimpfen & Jammern 88 33,2
Essen & Trinken 61 23,0
DARSTELLUNGSFORM
(Selbst-)Bezeichnung 59 22,3
Phraseologismus 54 20,4
Anderes 16 6,0
DOKUMENTE mit Code(s) 265 100,00
ANALYSIERTE DOKUMENTE 265 100,00

Tabelle 6: Codehdufigkeiten (K;"): Die Ethnokategorien Lebensbereiche und Praktiken sind dunkel hinterlegt

Den Kategorisierungen liegt dabei jeweils eine ideale Lesart der Motive zugrunde, in die auch

der wahrscheinlichste Tragekontext miteinbezogen wird. So wird ein Motiv mit der Aufschrift

»Mogst schmusn? ... Mia wad‘s wuascht* (s. Anhang) den beiden Lebensbereichen ,Partner-

schaft & Beziehung‘ und ,Freizeit* zugeordnet, da damit v. a. Orte und Situationen des ,Fort-

gehens® und des ,Feierns® evoziert werden — die Moglichkeit, dass das T-Shirt etwa in
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beruflichen Kontexten getragen wird, bleibt natiirlich bestehen, wird hier aber als eher vernach-
lassigbar eingestuft. Wie Tabelle 6 zeigt, konnen 16 Aufdrucke und damit 6% aller Motive
weder einzelnen Lebensbereichen oder Praktiken zugeordnet noch als ,(Selbst-)Bezeichnung®
oder als ,Phraseologismus‘ eingestuft werden. ,(Selbst-)Bezeichnungen® finden sich indessen
auf 22,3% und ,Phraseologismen® auf rund einem Fiinftel der betrachteten Motive.

Wendet man sich den inhaltlichen Kategorien zu, so sicht man auf den ersten Blick, dass die
beiden einbezogenen Praktiken ,Schimpfen & Jammern® sowie ,Essen & Trinken® offenbar
einen sehr grofen Raum im Angebot des Webshops einnehmen: 88 bzw. 61 Motive verarbeiten
diese Praktiken auf die eine oder andere Weise. Die Kategorie ,Essen & Trinken iberschneidet
sich dabei hdufig (in 31 Fillen, vgl. die Heatmap in Tabelle 7) mit dem Lebensbereich ,Frei-
zeit, womit rund die Hélfte aller ,Freizeit‘-Motive in irgendeiner Form mit ,Essen & Trinken*

verbunden ist.

Codesystem

Freizeit

Partnerschaft & Beziehung
Familie

Politik & Offentlichkeit
Besondere Anlédsse
Bildung & Beruf
Freundschaft

Schimpfen & Jammern
Essen & Trinken
(Selbst-)Bezeichnung
Phraseologismus

Anderes

Tabelle 7: Heatmap der Code-Relations (K,")
Wie die Heatmap ebenfalls gut zeigt, kann etwas weniger als die Hilfte aller ,Phraseologismen*
(24 von 54 Motiven) der Praxis des ,Schimpfens & Jammerns‘ zugeordnet werden. Auffillig
ist zudem eine wiederholte Uberschneidung zwischen den beiden Praktiken ,Schimpfen & Jam-
mern‘ und ,Essen & Trinken® (15 Félle): In den betroffenen Motiven wird v. a. iiber Durst bzw.
Hunger geklagt (vgl. das Beispielmotiv ,,Da Duascht bringt mi um* im Anhang) oder schimp-
fend Nahrung eingefordert (vgl. das Beispielmotiv ,,Aussa mit de Depf im Anhang und in
Abbildung 9). Daneben finden sich noch einzelne Fille, wo als Bild-Komponenten dargestellte
Nahrungsmittel im multimodalen Zusammenspiel des Zeichenkomplexes entweder nur kleine
Statistenrollen einnehmen (vgl. das Beispielmotiv ,,Bevor 1 mi aufreg* im Anhang) oder aber
als Hauptprotagonisten wichtige (teils ironisierende) Bedeutungsnuancen beisteuern (vgl. das

Beispielmotiv ,,Is ma Wuascht* im Anhang).
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Jene insgesamt neun Motive, welche den Lebensbereich ,Familie’ mit der Praxis des ,Schimp-
fens & Jammerns® verschrinken, sind schliefllich besonders bemerkenswert: Sieben von thnen
sind nur in Baby- und/oder Kindergroen erhiltlich, womit sie wahrend des Tragens visual
articulations von Babys und Kindern darstellen (sollen). Da diese ihre Kleidung in den aller-
meisten Féllen aber wohl kaum selbst auswéhlen diirften, werden ihnen die konkreten Sprech-
akte und die darin enthaltenen Positionierungen von ihren Eltern in den Mund gelegt — teilweise,
bevor sie liberhaupt erst sprechen gelernt haben. Dabei handelt es sich v. a. um Motive, welche
die Babys und Kinder entweder allgemeiner ,granteln‘ (vgl. das Beispielmotiv ,,Aussa mit de
Depf*) oder einzelne Betrachter*innen beschimpfen lassen (vgl. das Beispielmotiv ,,Gutschi
Gutschi Gu“, in dem die ,Babysprache‘ eines fiktiven Positionierungsgegeniibers metapragma-

tisch devaluiert wird).

AUSSA MIT
DE DEPF “GUTSCHI GUTSCHI GU?”
| HOB AN HOST A SCHLAGAL

HUNGAIl 0DA W0S?

Abbildung 9: Beispiele fiir die elterliche Auslagerung von Positionierungen
auf Kleidungen von Babys (www.gscheat.at)

So positionieren sich die Eltern iiber ihre Kinder nicht nur selbst, sondern legen ihrem Nach-
wuchs auch von klein auf eine ,charakteristische‘ — ,grantelnde‘ — Form des Sprachgebrauchs
und folglich einen bestimmten Sprachhabitus in die Wiege: In Gestalt einer sozial konvertier-
baren competence wird den Kleinen also schon ein gewisses Startkapital mitgegeben (oder:
aufoktroyiert), das sie — und damit nicht zuletzt auch ihre Eltern — in gewissen Kreisen als
,authentische‘ ,Dialekt-Sprecher*innen‘ ausweist (vgl. etwa Bourdieu 1986: 252-255; vgl. Ab-
schnitt 2.2.1): Das Baby artikuliert ,Dialekt*, noch bevor es sein erstes Wort gesprochen hat —
eine stirkere (Fremd-)Identifizierung mit dem Register ,Dialekt ldsst sich kaum vorstellen.
Inhaltliche Darstellung einzelner Lebensbereiche

Nach diesem kurzen Einblick in Haufigkeiten und Verkniipfungen von Lebensbereichen und
Praktiken stellt sich nun aber die Frage, wie diese jeweils konkret dargestellt werden. Um da-
rauf eine moglichst umfassende Antwort geben zu kénnen, werden in diesen Teilschritt alle

Motive inkl. sémtlicher Varianten miteinbezogen (K1) (vgl. Abschnitt 3.1).
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Eine erste Durchsicht legt fiir die Bereiche ,Familie‘ und ,Partnerschaft’ zundchst einmal eine
,2traditionelle® Vorstellung der ,Kernfamilie® — bestehend aus Vater, Mutter, Kind(ern) — frei

(vgl. etwa das Beispielmotiv ,,100Prozent” in Abbildung 10):

S0% MAMA
+ S0% PAPA

=100% LETWAUND

Abbildung 10: ,Kernfamilie* Vater, Mutter, Kind (www.gscheat.at)

So zeichnen die (fehlenden) Motive ein Lebensmodell nach, das von einer heteronormativen
Beziehung iiber die Hochzeit zu gemeinsamen Kindern fiihrt, wobei im Idealfall zusitzlich ein
Haus ,am Land‘ sein Eigen zu nennen ist. Diese Beobachtung beruht etwa darauf, dass bei
,partnerschaftlichen‘ Kombinationsmotiven (vgl. die Beispielmotive ,,Da Ihrige* und ,,De Sei-
nige* in Abbildung 11) keine gleichgeschlechtlichen Varianten angeboten werden und ,Hoch-
zeit‘-Motive (fiinf Motive, davon vier Kombinationsmotive mit insgesamt neun Einzelmotiven)
relativ beliebt zu sein scheinen (vgl. auch die Kategorie ,Poltern (JGA)‘ bei den ,Designkate-

gorien‘ auf der Website)".

Abbildung 11: Partnerschaftliches Kombinationsmotiv ohne
gleichgeschlechtliche Varianten (www.gscheat.at)

Vor allem das Fehlen von gleichgeschlechtlichen Varianten erstaunt allerdings ein wenig, da
sich die Hersteller*innen im Jahr 2015 zu einem Vorfall, bei dem ein sich kiissendes lesbisches
Pérchen aus einem Wiener Traditionscafé verwiesen wurde, durchwegs kritisch geduf3ert haben
(vgl. den Screenshot in Abbildung 12):

Gscheade Leibal
11. Januar 2015 - &

"Wenn die Welt untergeht, fahre ich nach Wien, weil Wien is immer 50 Jahre hinten." (Gustav
Mahler).
W Es gheat mea gschmust

Kuss: Leshisches Paar aus Priickel verwiesen - wien.ORF.at

Abbildung 12: Facebook-Beitrag vom 11.01.2015

50 https://www.gscheat.at/selbst-gestalten (Abruf: 07.03.2022).
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In der Darstellung von Ménnern und Frauen wird die ,traditionelle® heteronormative Sichtweise
weiter gefestigt. Unterschiedliche Geschlechtervorstellungen dulern sich bereits in Details wie
der Farbgebung und Ausgestaltung einzelner Bild-Elemente (z. B. Blau fiir Buben/Ménner vs.
Rosa fir Madchen/Frauen, vgl. die Beispielmotive ,,Lausbua‘“ und ,,Lausmensch* im Anhang;
gelber Stern fir Ménner vs. rosa Herz fiir Frauen, vgl. die Beispielmotive ,,Wdd...“ im An-
hang) und reichen bis zur Perpetuierung ,klassischer® Geschlechterrollen: So betreffen alle vier
Motive, die ,Kochen & Backen® darstellen, weibliche Familienmitglieder (vgl. das Beispielmo-
tiv ,,Bei da Mama schmeckts am bestn“ im Anhang), wiahrend von den insgesamt sechs ,Gril-
lerei‘-Aufdrucken zwei direkt ménnlichen Mitgliedern zugeordnet sind (vgl. das Beispielmotiv
,»Da Papa griiht am bestn® im Anhang) und ein weiteres in der Motivvorschau auf der Website
nur auf Ménnerkleidung®! angezeigt wird. Ebenfalls im Webshop finden sich schlieBlich auch
die liberaus bezeichnenden Produktkategorien ,Koch- und Griillschirzen® fiir ,Ménner‘ und
,Koch- und Backschiazn® fiir ,Frauen® (vgl. Abschnitt 4.2), welche die tradierte Rollenauftei-
lung ganz offen fortschreiben. Besonders gut sichtbar werden solche als ,typisch® angesehenen
Verhaltensweisen im direkten Vergleich von ,méinnlichen‘ und ,weiblichen‘ Motivvarianten:
Das Motiv ,,Unsa ersta Muttatog® zeigt etwa einen offensichtlich ,weiblich® anthropomorphi-
sierten (rosa) Cocktail, wiahrend der Vater im korrespondierenden Motiv ,,Unsa erste Votatog*

als (bartiges) Bier dargestellt wird:

Abbildung 13: Motivvarianten im direkten Vergleich 1 (www.gscheat.at)

A Gscheade Leibal
- 18. April 2021 -

'+ ) =¥ ... eicha ersta Partnalook zum 1. Muttatog - www.gscheat.at/motive/unsa-ersta-
muttatog/
A\ Gscheade Leibal
. 23. Mai 2021 - Q
+ 5= ... eicha Partnalook zum 1. Votatog .- www.gscheat.at/motive/unsa-ersta-votatog/

Abbildung 14: Screenshots der Motivprisentationen auf Facebook (18.04.2021, 23.05.2021)

51 In der Rubrik ,Selbst gestalten® lassen sich aber natiirlich alle mdglichen Kombinationen zusammenstellen.
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Diese Unterscheidung setzt sich auf Facebook fort, wo der Motivprisentation im ersten Fall
eine Emoji-Gleichung vorangestellt wird, in der eine Babyflasche und ein Cocktail zusammen-
genommen ein Herz ergeben, wohingegen in der Vatertag-Variante eine Babyflasche und ein
Bier gemeinsam nicht etwa ein Herz, sondern einen ldssigen Fistbump ergeben (vgl. Screen-
shots in Abbildung 14). Die Motive ,,Gaunz di Mama“ und ,,Gaunz da Papa“ enthalten schlieB3-
lich weitere Informationen tiber ,typische‘ Eigenschaften der Elternteile (vgl. Abbildung 15):

(..NUA Nep SO BIZLAT) (.NUA NeD SO KINDISCH)
Abbildung 15: Motivvarianten im direkten Vergleich 2 (www.gscheat.at)
Die Mutter sei ,,bizlater” — und demnach ,jammernder und ,weinerlicher — als ihr Kind, wih-
rend dem Vater blof die vergleichsweise neutral konnotierte Eigenschaft des ,Kindischseins*
zugeschrieben wird. Zu solchen geschlechterspezifischen Attribuierungen einzelner Getrinke,
Eigenschaften etc. gesellen sich schlieSlich Motive, welche die entsprechende Rollenverteilung
in einer grundsitzlicheren Weise verhandeln. Ein als ,typisch® angenommenes Verhalten in
Beziehungen tritt etwa im Kombinationsmotiv ,,Jo, 1 wii*/,,Sie wii* — besser gesagt: in seinen
(fehlenden) Varianten — zutage: Zum einen zeigt die Motivvorschau hier fast ausschlielich
Frauenkleidung, was zusammen mit dem als Standard gesetzten weiblichen Personalpronomen
darauf hindeutet, dass dieses Motiv urspriinglich fiir Frauen entworfen wurde. Andererseits
stofft man bei einer genaueren Suche aber auch auf die — nicht in K enthaltenen — zusétzlichen
Varianten ,,Jo, i wii* und ,,Na, er muas* (vgl. Abbildung 16), fiir die keine weiblichen Formen

zur Verfiigung stehen.

Abbildung 16: Motivvarianten im direkten Vergleich 3 (www.gscheat.at)
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Indem der Heiratswunsch des Brautigams (augenzwinkernd) negiert wird, greift dieses Kom-
binationsmotiv demnach das Klischee des ,bindungsunwilligen bzw. -unfdhigen Mannes® auf,
der sich nur aus einem Pflichtgefiihl heraus mit seiner (heiratswilligen) Partnerin vermahlt.
Wihrend solche Darstellungen ,exemplarische‘ Verhaltensweisen in Partnerschaften aufzei-
gen, gibt es schlieBlich auch Motive, welche eine ,klassische® Rollenaufteilung im Familienle-
ben zum Vorschein bringen: Im direkten Vergleich der Motivvarianten ,,Wenns da Papa (Opa)
ned richtn kau* und ,,Wenns di Mama ned findt* (vgl. Abbildung 17) begegnet man etwa ei-
nerseits dem handwerklich geschickten Vater bzw. Opa, der alles zu reparieren imstande ist,
und auf der anderen Seite der Uberblick behaltenden Mutter, die ihr(en) Haus(halt) fest im Griff

hat und dadurch siamtliche verlorene Gegenstinde wiederfinden kann.

WENNS DA WENNS DI

R@E o -
BRINGTSME;\FM I]Aur\ﬁjms%m:

Abbildung 17: Motivvarianten im direkten Vergleich 4 (www.gscheat.at)

Die erste Zusammenschau bringt somit eine tendenziell konservative, d. h. heteronormativ ge-
priagte Genderdarstellung zum Vorschein: Stereotype Eigenschaften und Verhaltensweisen
werden aufgegriffen und weiterverarbeitet, sodass ,klassische Geschlechterrollen und ,Dia-
lekt‘-Gebrauch innerhalb entsprechender Zeichenkomplexe eine scheinbar ,natiirliche® Verbin-
dung eingehen. Wichtig und fiir den Webshop charakteristisch ist jedoch das ,Augenzwinkern®,
mit dem die Ausstellung dieser ,traditionellen® Werte einhergeht: Eine solche [ronisierung
wirkt vordergriindig als entkréftender Filter fiir die teilweise doch sehr klischeebeladenen In-
halte und kann dadurch jene distanzierte Nihe erzeugen, welche den Trager*innen eine Teil-
nahme am (,Tradition‘- und ,Dialekt‘-)Spiel erlaubt, ohne in dessen emotionale Dynamiken
involviert zu werden (nach Francesconi 2005: 387; vgl. Abschnitt 2.3.5).

Ein wenig aus der Reihe fillt hier zwar das Motiv ,,A Watschn* (vgl. Abbildung 18), das die
,2traditionelle® Rollenverteilung explizit zu verarbeiten scheint: Die in der Abbildung aufgeru-
fene characterological figure der (50er Jahre-),Hausfrau® trifft dabei auf den Phraseologismus
»A Watschn is schndlla gschmiat ois wia a Buttabrot®™, welcher somit auch als offene (und of-

fensive) Zuriickweisung der ,Hausfrauen‘-Rolle gelesen werden konnte.
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15 SCHNOLLA GSCHMIAT -
515 WiA A BUTTABROT *

Abbildung 18: Zuriickweisung der ,traditionellen® Rollenverteilung? (www.gscheat.at)

Davon abgesehen iiberwiegt in den Motiven aber das oben beschriebene ambivalente Spiel mit
Positionierungen, in dem Humor/Ironie und ,moderne‘ Designs wiedergegebene ,traditionel-
lere Denkweisen scheinbar relativieren. Dies gilt nicht nur fiir verschiedene Genderdarstellun-
gen, sondern ebenso fiir die Verarbeitung anderer Lebensbereiche.

Ein besonders aufschlussreiches Beispiel bildet das Motiv ,,Gstudiade* (vgl. Abbildung 19) aus
dem Lebensbereich ,Bildung & Beruf*:

ToruninnE

Abbildung 19: Beispiel fiir eine ambivalente Positionierung (www.gscheat.at)

Im Zuge ihres Outings als ,,Gstudiade* vermischt die T-Shirt-Trigerin hier zwei Stimmen
(Bakhtin 1984) zu einer liberaus komplexen Positionierung: SchlieBlich griindet diese ironische
Selbstidentifikation als ,Akademikerin® auf einer speziellen characterological figure (der*die
,Gstudierte‘), die gemeinhin eher mit negativen Vorstellungen wie ,Abgehobenheit‘, ,Arro-
ganz‘, ,handwerkliche Ungeschicktheit* etc. verkniipft ist. Das Motiv ermdglicht es somit, sich
ironisch als eine solche ,,Gstudierte®, aber gleichzeitig eben auch als ,Dialekt‘-Sprecherin mit
,bodenstdandigen‘ Werten zu positionieren: Die betroffene Person prasentiert sich als Vertrete-
rin eines bestimmten Personentypus, wihrend sie sich gleichzeitig davon distanziert.

Im Allgemeinen lassen sich in der Kategorie ,Bildung & Beruf* vier Motivgruppen feststellen:
Zum einen findet man Variationen mit ,klassischen‘ Lehrberufen wie ,,Inschtalladea (vgl. Mo-
tiv im Anhang), demgegeniiber stehen aber auch einige Motive, welche die iiberstandene Ma-
tura(reise) feiern (vgl. ,,Matura hod ma“ im Anhang). Die weiteren Aufdrucke beinhalten

schlieBlich noch Spriiche zur ,Pension‘ (vgl. ,Pension owadrahn“ im Anhang) sowie
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allgemeine ,Jammereien‘ bzgl. des Arbeitslebens (vgl. ,,Sessel im Anhang). Ebenso ,klas-
sisch® gestalten sich die Beispielnamen auf den jeweiligen Motiven: Von ,,Steffi“ {iber ,,Kurtl*
und ,,Helga* bis ,,Reini findet man ausschlieBlich autochthon ,0sterreichische‘ (Spitz-)Namen.
Was aber machen diese ,,Steffis und ,,Kurtls* in ihrer Freizeit, wenn man die T-Shirt-Motive
als Analysegrundlage heranzieht? Wie die Heatmap in Tabelle 7 zeigt, sind ,Freizeit‘-Motive
in einer groBen Anzahl von Fillen mit verschiedenen Formen des ,Essens & Trinkens‘ verbun-
den — ein Umstand, der spater noch ndher betrachtet werden soll. Teilt man die ,Freizeit‘-Ka-
tegorie in einzelne ,Tatigkeiten®, siecht man zudem, dass in 13 Féllen ,Bewegung in der Natur*
thematisiert wird, also ,Skifahren‘, ,Wandern‘, ,Campen‘ oder ,Bergsteigen‘. In neun Motiven
wird schlieBlich dem ,Feiern® gehuldigt, Referenzen auf reichlich konsumierten Alkohol inklu-
sive (s. u.). Ebenso viele Motive verweisen auf das Hobby des ,Handwerkens & Bastelns* (vgl.
auch die Kategorie ,Berufe®). Sechs Abdrucke beinhalten das Sommervergniigen ,Grillen®, fiinf
Motive allgemeine Sportarten wie ,Fullball® oder ,Gewichtheben®, und vier Motive verweisen
auf ,Passivsport® — als Anhidnger*innen der Osterreichischen Fuflballnationalmannschaft. Ver-
einzelt finden sich noch weitere Aktivititen wie ,Baden‘, ,Kartenspielen‘ oder ,Musizieren‘.

Wie — nicht nur — die 13 Motive mit ,Bewegung in der Natur* zeigen, ist ,Natur® also einer der
,Orte‘, mit denen sich ,Dialekt-Sprecher*innen‘ scheinbar besonders verbunden fiihlen (wol-
len). Auf den entsprechenden Motiven sind idyllische Landschaften mit Bergen und Berghiit-
ten, Kiithen, Wald, Sternenhimmel usw. zu sehen. Geht es dagegen um die Darstellung von
geographisch-politischen Orten oder Stddten, so lassen sich grundsitzlich drei verschiedene
Auspriagungen beobachten: [1] Die erste Variante betrifft Motive, deren Verortung entweder
nicht klar festgelegt ist (vgl. das Motiv ,,Dosiga® im Anhang; vgl. auch Abschnitt 4.2.1) oder
aber ganz ,Osterreich umfasst (vgl. das Motiv ,,Produziat in Osterreich* im Anhang). [2] Eine
geographische Stufe niedriger findet man z. B. Hinweise auf Bundeslidnder (u. a. Steiermark
und Tirol) und Landeshauptstidte, darunter ein Motiv, das die drei grofiten Osterreichischen

Stadte aufzahlt und ihnen jeweils ,typische‘ BegriiBungsformen zuordnet (vgl. Abbildung 20):

"HALLO GRAZ!"
"GRIASS DL."

"HALLO LINZ!"

"SERVAS."

"HALLO WIEN!"
"GUSCH.”

Abbildung 20: Explizit metapragmatische Zuordnung von Begriifungsformen (www.gscheat.at)
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Metapragmatisch explizit und auf humorvolle Weise werden die Stadte (und deren Bewoh-
ner*innen) mit den ,BegriiBungen® ,,Griass di* (Graz), ,,Servas* (Linz) sowie ,,Gusch* (Wien)
verknlipft, wodurch das Motiv auch zu einem léngerfristigen Registrierungsprozess beitragt.
[3] Eine letzte Stufe der Darstellung von ,Orten betrifft schlieBlich die Huldigung der ,Pro-
vinz‘: Dazu werden zum einen fiktive Ortschaften aufgerufen (vgl. das Motiv ,,Gigritzpot-
schen in Abbildung 21), andererseits aber auch tatsdchlich existierende, teils besonders skur-
rile Dorfnamen ironisch als ,,0sterreichische Metropolen eingefiihrt (vgl. das Motiv namens

,,Osterreichische Metropolen® in Abbildung 21).

B ESTE MA MR & Wien/ Linz/ Obergail/

Z w IS(HN Unterstinkenbrunn/ Nest/
Busendorf/ St. Blasen/
Fleischessen/ Sauggern/

G ' 6 RITZ POTS(HN Tschau/ F+cking/

Eindde/Arschlochwinkl/

UND DR “ BSDR “ ,‘ Hiihnergeschrei

Abbildung 21: Huldigung der ,Provinz‘ (www.gscheat.at)

Betrachtet man dazu den Umstand, dass kaum ,fremde Orte abgebildet sind — und wenn in
seltenen Fillen doch, dann entweder als zu eigen gemachte Orte wie ,Cordoba‘ (vgl. das. Motiv
,Woschechta Ostarreicha® in Abschnitt 4.1.2) und ,Bayern‘ (vgl. das Motiv ,,Mei Dirndl* in
Abbildung 22) oder aber als negative Vergleichsorte (z. B. ,Deutschland®, vgl. das Motiv ,,I hiif
zu Ostarreich® in Abbildung 22) — so lisst sich in dieser Hinsicht wohl durchaus von einer
Fetischisierung des ,Eigenen ‘, als Fetischisierung ,authentisch dsterreichischer Orte und Land-

schaften‘ sprechen (vgl. Caldwell 2016: 22).

& ZUSLLE

AUNDAN, DE

Abbildung 22: ,Fremde Orte* zu eigen gemacht (,Bayern‘) und als
negative Vergleichsfolie (,Deutschland‘) (www.gscheat.at)

Sieht man sich die Kategorie ,Essen & Trinken‘ genauer an, ergibt sich ein dhnliches Bild: In
Korpus K; findet man 38 Motive, die vom ,Essen‘ handeln sowie 37 Motive, die ,Getranke*

thematisieren. Bei ersteren handelt es sich in den meisten Féallen um ,Wurst* (sieben Motive,
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meist verkniipft mit entsprechenden Phraseologismen), an zweiter Stelle steht die ,0sterreichi-
sche® ,Mehlspeise‘ (sechs Motive), und den dritten Platz teilt sich ,allgemein Siiles® (drei Mo-
tive) mit der ,0sterreichischen® Mahlzeit schlechthin, dem ,Schnitzel® (drei Motive).

Unter den restlichen Motiven mit ,Essen>? gibt es zudem noch drei weitere ,dsterreichisch
konnotierte Speisen, ndmlich ,,X6chz* (,Geselchtes*), ,Leberkédse® und ,Kerndl‘. Mit ,Banane‘,
,Ananas‘ und ,Wassermelone‘ finden sich zwar ebenso ,exotische‘ Obstsorten, die gemeinhin
nicht mit ,Osterreich® in Verbindung gebracht werden — in den jeweiligen Gesamtmotiven spie-
len diese dann aber eher untergeordnete Rollen als visuelle Ausschmiickungen (vgl. das Motiv
»Bevor i mi aufreg® im Anhang). Somit ist auch in diesem Lebensbereich eine Hervorhebung
,authentisch Osterreichischer® Gerichte und Lebensmittel zu beobachten, die mit der Betonung
,genuin Osterreichischer® Bezeichnungen und Aussprachen Hand in Hand geht (vgl. das Motiv
»Einkaufsliste Tirol*“ im Anhang).

Besonders aussagekriftig sind aber schlieBlich jene 37 Motive, welche das , Trinken® bzw. ,Ge-
tranke® thematisieren: Nur neun davon (fiinf verschiedene Motive + Varianten) nennen oder
zeigen die ,alkoholfreien Getridnke® ,Milch® und ,Kaffee‘, wéhrend eine umso grolere Anzahl
von 30 Motiven (auch) ,alkoholische Getrinke* in den Fokus riickt. Dabei wird ,Bier mit Ab-

stand am hiufigsten erwihnt (acht Motive), was in einer selbsternannten ,,Biernation‘>?

wenig
iiberrascht. Wichtiger als die Form des abgebildeten Alkohols erscheint jedoch die Art und
Weise, wie dieser in den Motiven dargestellt wird: Sowohl Alkohol an sich als auch der mit
iiberméfBigem Konsum einhergehende (Voll-)Rausch werden derart gefeiert und verherrlicht,
dass der Eindruck einer regelrechten Fetischisierung entsteht, welche jene der ,authentisch 6s-

terreichischen Ortlichkeiten® sogar noch iibersteigt.

| TRING NUA SO Vi, WIA
MIT OLLA GWOIT EINIGEHT.

MEA NED!

WAook ok ok ok Rk k k

Abbildung 23: Beispiele fiir die Fetischisierung von Alkohol(-konsum) (www.gscheat.at)

52 Neben den hier aufgezihlten Speisen und Lebensmitteln finden sich noch andere, etwa , Petersilie®, ,Eier*,
,Salz‘ etc., die hier nicht gesondert angefiihrt werden.

53 vgl. etwa die ,,Grafik des Tages* der Kleinen Zeitung vom 07.03.2018: https://www.kleinezeitung.at/ser-
vice/infografiken/grafikdestages/5380198/Grafik-des-Tages Oesterreich-ist-Biernation-Nummer-2 (Abruf:
12.03.2023).
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So wird ,Bier* etwa als ,,Lebenselixier gepriesen (vgl. das Motiv ,,Lebmselexia“ in Abbildung
23), das maBlose Trinken glorifiziert (vgl. das Motiv ,,Itringnedvii“ in Abbildung 23) und der
Zustand des Betrunkenseins als erstrebenswert idealisiert (vgl. das Motiv ,,LLiaba bsoffn ois
nlichtan® in Abbildung 23). Zwar werden auch diese Motive mit dem fiir den Webshop charak-
teristischen ,Augenzwinkern® prasentiert, dennoch bleibt am Ende die Wahrnehmung bestehen,
dass sich die T-Shirt-Trager*innen mit diesen visuell artikulierten Inhalten durchaus identifi-
zieren (wollen).

Modell einer ,dialektalen‘ Lebenswelt

Nimmt man nun ausschlielich die ,Bestseller‘-Motive (K2) in den Blick, ergibt sich das para-

digmatische Bild einer imaginierten ,dialektalen® Lebenswelt (vgl. Tabelle 8)%.

ORTE

(+) Berge (4)

(+) Osterreich (3)

(+) Wien (Embleme) (3)

(+) Wald (2)

(+) Wirt/Hiittenwirt (2)

(+) Biiro (1)

(+) Cordoba (1)

(+) Schwimmbad/See (1)

(+) Tirol (Titel u. Embleme) (1)

(-) Nicht-Natur/Stadt? (1)

AKTIVITATEN
(+) granteln (im T-Shirt-Text) (13)
(+) Alkohol trinken (6)
(+) jammern (im T-Shirt-Text) (5)
(+) einkaufen (4)

(+) essen (4)

(+) Zuneigung zeigen (4)

(+) ,Osterreich(er)‘ erkliren (im T-Shirt-Text) (3)
(+) schlafen/faul sein (3)

(+) wandern/bergsteigen (3)

(+) baden (1)

(+) aktiv sein (1)

(+) in der Natur sein (1)

(+) jammern & granteln (explizit metapragmatisch)

(1

(-) jammern (im T-Shirt-Text) (1)
(-) jammern (explizit metapragmatisch) (1)
(-) laufen gehen/joggen (1)

(-) sich libertrieben emporen (1)

5 Mit dem*der ,Dialekt*-Sprecher*in verkniipfte Eigenschaften, Aktivititen und Ortlichkeiten werden griin dar-
gestellt, Zuordnungen des*der imaginierten ,Anderen‘ rot. Die jeweilige Anzahl der Motive steht in Klammern.
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EIGENSCHAFT/GESTIMMTHEIT/GEFUHLSLAGE
(+) grantig (14)
(+) frohlich/Feierlaune (10)
(+) gemiitlich/Wurstigkeit (7)
(+) frech/unangepasst (5

(+) jemandem zugeneigt (5) (-) spricht ,Standarddeutsch® (3)

(-) hoflich/zuvorkommend (2)
(-) jung (2)
(-) pratentids/eitel/abgehoben (2)

(+) miide/unmotiviert (5)

(+) motiviert (3)

(+) wohlgenihrt (3)

(+) alt (2)

(+) bescheiden/bodensténdig (2)

(-) unzufrieden/norgelnd (2)

(-) angepasst/sucht nach Anerkennung (1)
. . " . o
(+) ,Dialekt‘-Sprecher*in (explizit metapragmansc(g; (-) hektisch (1)

(+) naturverbunden (2)

(+) stur (2)

(-) motiviert (1)
(-) miide (1)

(+) unzufrieden/nérgelnd (2) (-) verwendet Anglizismen (1)

Andere: betrunken, erstaunt, gelangweilt, hilfsbereit,
humorvoll/sarkastisch, hungrig, praktisch/technisch,

tollpatschig

Tabelle 8: Exemplarische Darstellung der ,dialektalen‘ Lebenswelt und ihres Gegenmodells (K>)

In dieser Lebenswelt bewegt man sich also offenbar am liebsten in der ,Natur‘, welche ,nicht-
natiirlichen‘ Orten — wie etwa Stidten? — eindeutig vorzuziehen sei (vgl. das Motiv ,,In da

Natua“ in Abbildung 24). Wichtige Identifikationsorte scheinen hier ,die Berge‘ zu sein.

s B

IN DA NATUA 1S 015 BESSA

—

Abbildung 24: Lieblingsort ,Natur® (www.gscheat.at)

Als geographisch-politische Verortung wird einerseits explizit auf ,Osterreich® verwiesen, in
entsprechenden Emblemen und metapragmatischen Motivbezeichnungen (,,Einkaufsliste Ti-
rol*) findet man aber ebenso Hinweise auf regionale Eingrenzungen (,Wien‘ und ,Tirol): So-
mit ergibt sich neben der Verkniipfung von ,Dialekt’ mit dem ,l4ndlichen Raum*® eine zweite
Verbindungslinie zwischen ,Dialekt® und der GroBstadt ,Wien‘.

Die Beobachtung, dass sich der*die imaginierte ,Dialekt‘-Sprecher*in auch gerne beim ,Wir-
ten‘ aufhilt, stimmt schlieBlich mit den dargestellten ,Aktivititen® {iberein: Hier stehen ,Alko-

hol trinken® und ,essen‘ ziemlich weit vorne, was den Eindruck der Alkohol-Fetischisierung
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weiter verstirkt. Mit Abstand am hiufigsten begegnet man jedoch Motiven, in denen ,gegran-
telt* und ,gejammert‘ wird, womit das Stereotyp des*der ,grantelnden und jammernden Dia-

lektsprechers*in‘ tatsdchlich als ,Bestseller® bezeichnet werden kann. Dabei taucht das ,Jam-

mern‘ in zwei Féllen allerdings auch als abzulehnendes Verhalten des*der ,Anderen‘ auf (vgl.

die Motive in Abbildung 25).

WENIGA
RAUNZN

MA-TUAT-OIS-WEH

SCHMUSN. [ GEMMAS AU.

Abbildung 25: ,Jammern‘ als negatives Gegenmodell (www.gscheat.at)

Abgesehen vom ,Wandern & Bergsteigen® stellt sich der*die ,Dialektsprecher*in‘ zudem eher
als ,inaktiv und ,passiv‘ dar, wihrend das jeweilige Gegeniiber am Morgen ,joggen‘ geht (vgl.
das Motiv ,,Renna geh* in Abbildung 26) oder sich ,ilibertrieben emport® (vgl. das Motiv ,,Hus-
tinettnbar* in Abbildung 26).

| HATT MA JO NIE DOCHT,
DASS | AMOI A STUND
FRIAH AUFSTEH, DAMIT
| RENNA GEH.

..UND RECHT HOB | GHOBT!

Abbildung 26: ,Aktivitdt’ und ,Empdrtheit® als (negatives) Gegenmodell (www.gscheat.at)

Die Gesamtdarstellung des ,,Hustinettenbédr“-Motivs verweist dariiber hinaus auf zwei bedeu-
tende Analysemomente: Zum einen ist es ein Paradebeispiel fiir die intertextuelle Verarbeitung
und Standardisierung von ,dialektalen Phraseologismen, indem es in Bild und Text den Oster-
reichweit bekannten Kultfilm ,,Muttertag® aus dem Jahr 1993 zitiert. Damit steht es auch nicht
allein — noch drei weitere Motive greifen berithmt gewordene Aussagen und Begriffe aus der
Koméddie auf (vgl. Motive im Anhang), welche mittlerweile fast schon als Embleme des ,Wie-
nerischen® betrachtet werden konnen. Dasselbe gilt fiir die fest mit dem ,Wienerischen® ver-
kniipften Zitate aus der Serie ,,Ein echter Wiener geht nicht unter (1975), die durch stiandige
Wiederholungen zu gefliigelten (,Dialekt‘-)Worten geworden sind (vgl. das Motiv ,,Mei Bort
is ned deppat® im Anhang). Solche Riickgriffe auf bereits zirkulierende und mit Bedeutung
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aufgeladene Spriiche und Begriffe stellen wohl eine wesentliche Voraussetzung fiir den Erfolg
der Gscheaden Leibal und dhnlicher Webshops dar (vgl. Johnstone 2009: 165167).

Zugleich bildet das ,,Hustinettenbédr“-Motiv auch ein gutes Beispiel fiir die Dialogizitdit von
Stancetaking-Akten (vgl. etwa Du Bois 2007: 171-174): In diesem Fall — und mit dem notwen-
digen Hintergrundwissen — ist die Positionierung durch das T-Shirt klar als Reaktion auf einen
(fiktiven) vorangegangenen Redebeitrag des Gegeniibers oder aber als vorsorgliche Warnung
interpretierbar. Wéhrend sich die Dialogizitdit in anderen Motiven (noch) impliziter offenbart,
gibt es auch Beispiele, in denen Dialoge entweder direkt als solche erkennbar auf einem T-Shirt
abgedruckt (vgl. das Motiv ,,I hoss ois“ in Abbildung 27) oder — in der Form von Kombinati-
onsmotiven — auf verschiedene Korper bzw. Rollen verteilt sind (vgl. etwa das Motiv ,,Jo, i

wii*“/,,Na, er muas* in Abbildung 16).

"HOST 0IS?”

"J0, 1HOSS 0IS"

Abbildung 27: Frage und Antwort als fiktiver Dialog (www.gscheat.at)

Wie hier zu sehen ist, spiegeln sich die in den ,Bestseller‘-Motiven dargestellten ,Aktivititen*
auch in entsprechenden ,Eigenschaften‘ und ,Gestimmtheiten® wider: 14 Motive lassen so auf
eine ,grantige’ Grundstimmung des*der T-Shirt-Trégers*in schliefen, wohingegen zehn Mo-
tive ihre Triger*innen ,frohlich® bzw. in — oftmals mit Alkoholkonsum verbundener (s. 0.) —
,Feierlaune® préasentieren. Interessant ist auch die Gegeniiberstellung des*der ,gemiitlichen*
oder gar ,unmotivierten‘ ,Dialekt‘-Sprechers*in und eines*einer (iiber-),motivierten‘, ,hekti-
schen‘ bzw. ,nérgelnden‘ ,Anderen‘. Dazu kommt eine Unterscheidung zwischen dem*der ,bo-
denstindigen® ,Dialekt‘-Sprecher*in und einem ,prétentidsen® bzw. ,abgehobenen‘ Visavis,

wie sie im Motiv ,,Meikl Koas* (vgl. Abbildung 28) beispielhaft zu beobachten ist.

\\’/4

MEI
MEIKL KOAS
LIEGT 6ROD
DAHANM

Abbildung 28: ,Pritention‘ als negatives Gegenmodell (www.gscheat.at)
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Motive wie ,,Jossas™ (vgl. Abbildung 29) heben schlieBlich die sprachliche Trennlinie des Web-
shops explizit hervor: Nach dem u. a. auf 7Twitter beliebten Muster ,,Ich bin so alt, ...* etabliert
der*die T-Shirt-Trager*in darin eine metapragmatische Differenzierung, die da lautet: ,Alte’
Menschen sprechen ,Dialekt’, ,junge® Menschen hingegen verwenden ,Anglizismen‘. Somit
verarbeitet es indirekt auch die Idee des Folklorismus (vgl. Bendix 1988; vgl. Abschnitt 2.3.5),
wonach ,alte® Praktiken am ,authentischsten® seien und deshalb bewahrt werden miissten. Eine
solche (implizit) globalisierungskritische Haltung, mit der angebliche sprachliche Vereinheit-
lichungstendenzen negativ bewertet werden, zeigt sich in den Motiven selbst allerdings nur
selten. Zu nennen ist hier v. a. das Motiv ,,Fria woa ois bessa“ (vgl. Abbildung 29), das einen
altbekannten, kulturpessimistischen Spruch in ;,modernem* Design ironisch aktualisiert — wobei

thm mit der Variante ,,Fria woas genauso gschissn® (vgl. Abbildung 29) jedoch auch eine glo-

bal-pessimistische Erwiderung gegeniibersteht.

IBINSOOID. | °© . .
BEIUNSHODMA ¥ ERTA \i0A

- FRI WOK'S

. R
Sissis< | 1S ek

GSOGT! .

GSEHISH.

Abbildung 29: Zwei (implizit) kulturpessimistische Motive und eine global-pessimistische
Erwiderung (www.gscheat.at)

Das Motiv ,,Jossas* funktioniert dabei explizit metapragmatisch, indem es zwei Sprachvarian-
ten fiir eine Bedeutung vergleicht und diese mit bestimmten Eigenschaften (,alt vs. ,jung®)
verknlipft. Da die angegebenen Sprachvarianten als entsprechende Embleme bereits registrier-
ten ,Sprechweisen® zuordenbar sind (,,Jossas* = ,Dialekt*, ,,OMG* = ,Internetsprache‘ bzw.
,Jugendsprache‘), werden die damit einhergehenden Unterscheidungen und Zuteilungen im
Motiv fortgeschrieben. Solche klar ablesbaren Embleme finden sich im Gesamtkorpus aller-
dings eher selten, einige Ausnahmen bilden ,wienerische‘ Begriffe und Partikel wie ,,leiwaund*
oder ,,heast” und die weiter oben besprochenen Zitate aus ,Wiener® Filmen und Serien. Dane-
ben gibt es dann noch einzelne ,tirolerische‘ Ausdriicke wie ,,barig* oder ,,gschtiascht®, womit
das im Zeitungsinterview gedulBlerte Vorhaben der Webshop-Betreiberin, in Zukunft auch ver-

«55

mehrt den ,, Tiroler-Slang*> zu berticksichtigen, also zumindest teilweise umgesetzt wurde. Die

Fokussierung des ,Wienerischen® bzw. ,Ostdsterreichischen® ist zumeist erst auf den zweiten

35 https://www krone.at/497821 (Abruf: 12.03.2023).
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Blick erkennbar: Die Mehrheit der Motive zeigt monophthongierte Schreib- bzw. Aussprach-
varianten wie ,,ka* (statt ,,koa) oder ,,amoi‘ (statt ,,0amoi*), welche Dialektolog*innen dem
sogenannten ,Ostmittelbairischen® zuordnen wiirden, die wohl aber auch von vielen Nicht-Lin-
guist*innen eher mit dem ,Wiener Raum*‘ verbunden werden. Grundsétzlich sind die Motive
sprachlich jedoch derart allgemein gehalten, dass sich sehr viele verschiedene ,Dialekt-Spre-
cher*innen‘ damit identifizieren kdnnen — und die Zielgruppe folglich moglichst breit aufge-
stellt ist. Diese Abwiagung zwischen wirtschaftlich geforderter Unspezifiziertheit und der Her-
vorhebung ,dialektaler* Besonderheiten spiegelt sich etwa in den uneinheitlichen Verschriftli-
chungen wider, die zum Teil selbst innerhalb eines Aufdrucks zu beobachten sind: Im Motiv
»Ma geht ned oafoch nua auf ans* (vgl. Anhang) wird z. B. einmal diphthongiert und einmal
monophthongiert, was eine doch sehr bemerkenswerte Mischung ergibt. Aber auch Elemente
wie das hdufig vorkommende Verkleinerungssuffix (,,-erl” vs. ,,-al*) oder die (fehlende) Zu-
sammenziehung von ,standardsprachlich® ,,sind wir (,,san ma“ vs. ,,samma‘) zeugen von einer
liickenhaften Standardisierung ,lokaler® Sprachformen. Schlielich gibt es in der Verschriftli-
chung noch eine weitere interessante Auffilligkeit: Wie z. B. die ,Bestseller‘-Motive ,,Renna
geh* und ,,Sessel* (vgl. Abbildung 30) gut zeigen, wird die Konjunktion ,,dass* in sdmtlichen
Féllen ,standardsprachlich® verschriftlicht, selbst wenn ihre textliche Umgebung noch so ,dia-

lektal® verfasst ist.

|HATT MA JO NIE DOCHT,
DASS | AMOI A STUND MAUNCHMOI IS DES

FRIAH AUFSTEH, DAMIT SCHEENSTE AUN MEINA

| RENNA GEH. DABEIT, DASS S1 DA

SESSL DRAHT.
.UND RECHT HOB | GHOBT!

Abbildung 30: ,Standardsprachliche® Verschriftlichung der Konjunktion ,,dass* (www.gscheat.at)

Hier kommt vermutlich eine doppelte Positionierung zum Tragen, mit der man sich einerseits
als ,authentische*r Dialekt‘-Sprecher*in‘, andererseits aber auch als Kenner*in und ,Beherr-
scher*in‘ der ,standardsprachlichen‘ Orthografie prasentieren kann: Da das (fehlende) Doppel-
., der Konjunktion haufig als Emblem fiir ,Rechtschreibprofis‘/,(sprachlich) Gebildete‘ oder
,Rechtschreibmuffel‘/,(sprachlich) Ungebildete® wirken diirfte, miissen aufeinandertreffende
,dialektale‘ und ,standardsprachliche‘ Normen also entsprechend abgewogen werden, um das

Bild des*der ,sprachbewussten‘ ,Dialekt‘-Sprechers*in aufrechtzuerhalten.
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Abschlielend konnen die ,Bestseller'-Motive aber noch einen weiteren Punkt veranschauli-
chen: Von den 58 untersuchten Motiven wurden nur fiinf als explizit metapragmatisch einge-
stuft, darunter das oben besprochene Motiv ,,Jossas®. Damit bildet K> im Kleinen ab, was sich
im gesamten Korpus beobachten lédsst: Explizit metapragmatische Erlauterungen finden sich
selten, entsprechende Ethnokonzepte des*der ,Dialekt‘-Sprechers*in werden zumeist implizit
eingefiihrt. Ein mdglicher Grund dafiir konnte in den typischen Tragesituationen der T-Shirts
liegen, wenn diese vorwiegend andere ,Dialekt-Sprecher*innen‘ involvieren. In diesen Fallen
des symbolic exchange unter ,Gleichgesinnten® (vgl. Abschnitt 2.2.1) reichen implizit meta-
pragmatische Anspielungen oder Zitate, um Zugehdrigkeits- und Verbundenheitsgefiihle zu
vermitteln. Treffen die Motive jedoch auf (potenziell) ,Andere® — soll die Gruppe der ,Dialekt-
Sprecher*innen‘ also nach auen hin abgesteckt werden — miissen die metapragmatischen Ka-
tegorisierungen vielleicht auch expliziter gemacht werden. Zwei solcher Motive mit explizit

metapragmatischen Inhalten werden nun eingehender multimodal analysiert.

4.1.2 Multimodale Motivanalyse

Im Zuge der folgenden Untersuchung werden zwar zunéchst jeweils Texs- und Bild-Elemente
gesondert betrachtet, bevor ihr symbiotisches Zusammenwirken im Zeichenkomplex beschrie-
ben wird — diese Vorgehensweise soll die holistische Perspektive aber keineswegs negieren,
sondern vielmehr bekriftigen: Wie zu sehen sein wird, sind die Motive tatsdchlich nur multi-

modal lesbar, womit auch die hier vorgenommene analytische Trennung an ihre Grenzen stot.

Motiv 1: ,,Woschechte Ostarreicharin®

A=

EIGENSCHOFTN

Oben Mohspeis Raunztgern Produziertin Trocht ned
&Kaffeeeifin  (und oft) Ostarreich inkludiert

PRODUKT

Woschechte
Ostarreicharin

34658

E E:::%‘E :3:2'5’.5"“"
=

&y o+ ek MMM

S kg [=]3
Abbildung 31: ,,Woschechte Ostarreicharin® (www.gscheat.at)

72 43591

89



Text

Fokussiert man hier vorerst nur die sprachlichen Elemente, so lassen sich diese auf den ersten
Blick keiner der von Caldwell (2017) vorgeschlagenen Kategorien zuordnen, da sie nicht blof3
alleinstehende Eigennamen (icon), Adjektive, Nomen bzw. Nominalgruppen (label) oder ein-
zelne (Teil-)Satze (projection) enthalten. Folglich wird an dieser Stelle der Vorschlag von Cald-
well aufgenommen, fiir derartige T-Shirt-Aufdrucke eine eigene Kategorie einzufiihren — mit
Caldwell wird sie hier ganz einfach zext genannt (vgl. Caldwell 2017: 144—145; vgl. Tabelle 9).

Er selbst sieht solchen Erweiterungen allerdings auch nicht ohne Vorbehalte entgegen:

It is tempting to simply classify these printed t-shirts as their own feature, such as ‘text’, ‘paragraph’, or ‘genre’.
And any future versions of the taxonomy may well do this. However, it will be difficult to determine what
exactly constitutes the linguistic realization of a ‘text’ category. Is it more than one clause; more than twenty
words? And what exactly is its function[?] (Caldwell 2017: 145)

Der zentrale Einwand von Caldwell lautet schlieBlich, dass sich die meisten ,ldngeren‘ T-Shirt-
Texte in seinem Korpus nicht als direkte Artikulation des*der jeweiligen T-Shirt-Trégers*in
lesen lielen, sondern stattdessen anderen Autor*innen zuordenbar seien (vgl. Caldwell 2017:
145). Diese Beobachtung ist fiir das vorliegende Motivkorpus der ,Dialekt‘-T-Shirts jedoch
nicht zu bestitigen: So zeigt auch das Motiv ,,Woschechte Ostarreicharin® einen zwar komple-
xen Text, welcher dabei aber nichtsdestotrotz als visuelle Artikulation des*der Tragers*in ver-
standen werden kann. Demnach scheint es hier angemessen, eine eigene Kategorie text zu er-
ginzen, die — unter Berlicksichtigung von Caldwells Bedenken (s. 0.) — folgendermaflen defi-
niert ist: Auf der Ebene der /inguistic realizations wird die tatsachlich unscharfe Eigenschaft
von multiple linguistic units mit der Anwendung von Textmustern/text patterns verkniipft,
wodurch ein Text nicht mehr bloB quantitativ festgemacht wird: Textmuster umfassen formal-
inhaltliche Auspriagungen, entlang derer Kommunikationsakteur*innen Einzeltexte als Text-
sorte identifizieren konnen. Mit Spitzmiiller (2013a) werden diese Textsorten ,,als soziale]...]
Zuschreibungen textueller Muster den breiter gefassten Schematisierungen von Genres ,,als

soziale Zuschreibungen kommunikativer Muster untergeordnet (vgl. Spitzmiiller 2013a: 244):

Da textuelle Muster auch kommunikative Muster sind und mit anderen als textuellen kommunikativen Mustern
in Verbindung stehen, werden [...] Textsorten als Teile von Genres verstanden. Das heifit: Textsorten sind in
Genres als umfassenden kommunikativen Muster(zuschreibunge)n eingebunden, und umgekehrt umfassen
Genres, wenn sie schriftsprachliche Kommunikation involvieren, neben anderen kommunikativen Mustern
auch Textsorten. (Spitzmiiller 2013a: 244)

Die obige Definition der linguistic realization bestimmt schlieBlich auch die Art der Beziehung
zwischen Trager*in und T-Shirt-Motiv (transitivity realization), welche im Sinne einer aus-
fiihrlicheren projection zwar zunéchst als eine erweiterte ,wearer says...‘-Relation betrachtet,

im Hinblick auf verwendete Textmuster aber nun auch funktional spezifiziert werden kann (vgl.
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Tabelle 9): An die Stelle einer Universalfunktion treten demnach konkrete Einzelfunktionen

auf der Motivebene.

TEXT PROJECTION LABEL ICON
Linguistic +multiple +clause +adjective +proper name
Realizations linguistic units +minor clause +noun

+text pattern (-proper name)

+nominal group

Transitivity Verbal: wearer Mental: wearer  Relational: Relational: wearer
Realizations says... thinks... wearer is... represents...

—> Function Verbal: wearer

(according to text says...

pattern):

c.g. wearer

instructs/explains/...

Tabelle 9: Um die Kategorie fext erweiterte printed t-shirt taxonomy (vgl. Caldwell 2017: 132—-135)

In Motiv 1 wurden offenbar mehrere linguistische Einheiten miteinander verbunden: So finden
sich neben der Nominalgruppe ,,Woschechte Ostarreicharin®, welche fiir sich allein betrachtet
als label eingestuft werden miisste, einige begleitende (Ellipsen-)Sitze (z. B. ,,Oben Mdhspeis
& Kaffee eifiin®, ,,Trocht ned inkludiert), die im Einzelnen als projections zu interpretieren
wiren. Hier sind diese Bestandteile jedoch eng verflochten und ergeben erst miteinander voll-
staindig Sinn — man konnte also vielleicht auch einfach von einer sehr ausfiihrlichen projection
des*der T-Shirt-Tragers*in sprechen. Diese folgt aber einem klar erkennbaren deskriptiv-in-
struktiven Vertextungsmuster, welches v. a. durch verschiedene elliptische Konstruktionen so-
wie der auflistenden Bestimmung und Hervorhebung wichtiger Merkmale gekennzeichnet ist.
Instruktive Textelemente finden sich etwa in Imperativformen wie ,,NED AUF HOCH-
DEITSCH AUREDN!“, aber etwa auch im ,Warnhinweis‘ ,ACHTUNG Kann Spuren von
Schnitzel enthalten®.

Betrachtet man zudem die Gliederung des 7Textes — unter der Uberschrift ,,PRODUKT folgt
eine eindeutige ,Bezeichnung‘ des zu Beschreibenden, die ,,EIGENSCHAFTEN® beinhalten
hilfreiche Ausfiihrungen sowie Anleitungen zum ,Produktgebrauch‘, wéhrend der ,,INHALT*
die ,Bestandteile‘ auflistet — lassen sich zentrale Charakteristika der Textsorte ,Produktbe-
schreibung® erkennen, welche hier typisch augenzwinkernd mit der Selbstbeschreibung der T-
Shirt-Trégerin zusammenfillt: Die Trégerin identifiziert sich als ,,waschechtes* Mitglied der
Gruppe der ,Osterreicher*innen‘ (label) und gibt den Leser*innen zugleich eine entsprechende
Selbstcharakterisierung inklusive Anleitungen fiir den ,richtigen® Umgang (projection). Der

Gesamttext funktioniert demnach als eine Beschreibung mit instruierenden Elementen, die zum
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einen dem symbolischen Austausch (vgl. Abschnitt 2.2.1) innerhalb der Gruppe, aber auch ihrer
Abgrenzung nach auflen hin dient. Auf der einen Seite scheint der Text Nicht-Mitglieder anzu-
sprechen, wenn es etwa heiit, man solle die Trégerin ,NED AUF HOCHDEITSCH AU-
REDN!“; andererseits deutet das antizipierte Vorwissen der Leser*innen darauf hin, dass auch
(oder vor allem?) andere Gruppenzugehdrige angesprochen werden sollen. So werden z. B.
Begriffe wie ,,Mohspeis* oder ,,raunzen und der hinter der argentinischen Stadt ,,Cordoba“
verborgene FuBlballmythos als bekannt vorausgesetzt und nicht néher erldutert.

Das Motiv enthdlt zudem einige spannende metapragmatische Elemente, die zum Teil auch
explizit auftreten: Neben der mit dem ,dialektalen® Sprachgebrauch implizit hergestellten Ver-
bindung zwischen ,Dialekt* und dem ,Osterreicher*in‘-Sein findet man etwa die Information,
dass die Trigerin — als ,waschechte Osterreicherin® —,,gern (und oft)** ,raunze‘. Das Ethnokon-
zept des*der ,raunzenden Osterreichers*in® verkniipft also eine spezielle sprachliche Hand-
lungsform des ,Nérgelns* und ,Jammerns‘ mit dem Personentypus ,Osterreicher*in‘ und daher
indirekt auch mit ,Dialekt‘. Das zweite explizit metapragmatische Element besteht aus der Auf-
forderung ,,NED AUF HOCHDEITSCH AUREDN!* und dem Wort ,,Lecker®, das in ein ,Ver-
botsschild‘ eingeschrieben ist.’® Dieser kleine Textausschnitt hilt gleich drei wichtige meta-
pragmatische Informationen bereit: [1] Der verneinte Imperativ teilt dem*der Leser*in mit,
dass er*sie es unterlassen soll, die ,Osterreicherin‘ in einer bestimmten Sprachform anzuspre-
chen — es ist also von einer gewissen Aversion der ,Osterreicherin® gegen diese Sprachform
auszugehen, welche somit eine negative Vergleichsfolie zur ,eigenen® ,dialektalen® Sprech-
weise bildet. [2] Die zu vermeidende (An-)Sprechweise wird ,,Hochdeitsch* genannt, womit
ein weit verbreitetes Ethnokonzept fiir Sprachformen aufgerufen wird, welches klar zwischen
,Dialekt® und ,Hochdeutsch® unterscheidet — inklusive sdmtlicher dazugehoriger Vorstellungen
zu ,typischen‘ Sprecher*innen. Dabei iiberschneidet sich die als ,Hochdeutsch® eingestufte
Sprechweise wohl zu weiten Teilen mit jenen sprachlichen Formen, die Linguist*innen als
,Standardsprache® oder ,standardnah‘ bezeichnen wiirden. [3] SchlieBlich wird zur besseren
Veranschaulichung im ,Verbotsschild‘ auch gleich ein Beispielwort angefiihrt — das Adjektiv
»lecker® fungiert somit als Emblem und steht exemplarisch filir das soziale Register ,Hoch-
deutsch’. Folglich erscheint es nur logisch, dass das ,dialektfremde® Wort ,,lecker* auf dem T-
Shirt nicht ,dialektal‘, sondern ,hochsprachlich® verschriftlicht wird. Aber auch die ,dialekta-
len Schreibweisen des Motivs sind nicht vereinheitlicht: Wihrend ,,Ostarreicharin® das ,stan-

dardsprachliche® -er- in beiden Féllen als ausgesprochenes -a- wiedergibt, wird bei den zwei

56 Auch an dieser Stelle zeigt sich gut, dass die einzelnen modes im Gesamtmotiv derart eng ineinander verwo-
ben sind, dass sie selbst analytisch nicht mehr trennbar erscheinen.
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konjugierten Verben ,,produziert und ,,inkludiert eine ,standardsprachliche® Verschriftli-
chung beibehalten, obwohl in ihrer unmittelbaren textlichen Umgebung jeweils ,dialektal‘ ge-
schriebene Worter zu finden sind.

Bild

Was im Text durch Begriffe wie ,,woschecht® und ,,Achtung* bereits angedeutet ist, wird in der
Bildgestaltung des Motivs durch weitere Genrehinweise bestitigt: Bei dieser ,Produktbeschrei-
bung‘ handelt es sich offenbar um eine Zitierung der Unterform ,Waschanleitung‘, welche
durch das zugrundeliegende Medium T-Shirt eine gewisse Doppeldeutigkeit gewinnt. Auf der
Bild-Ebene setzen sich die Genrehinweise der ,Waschanleitung* aus mehreren Komponenten
zusammen: Da werden zum einen die charakteristischen, international standardisierten , Wasch-
symbole® zitiert, indem Biigeleisen, Zuber, Viereck etc. durch vier andere Piktogramme ersetzt
werden. Sie zeigen sowohl abstrakte Partizipanten — d. h. ,,Formen oder graphische Muster,
die auf keinerlei konkrete Objekte in der Realitdt verweisen* (Staubach 2017: 39), auf dem
Beispielmotiv ist das [1] ein waagrechter Balken mit zwei nach oben zeigenden Pfeilen und [2]
eine mit verschiedenen Sonderzeichen gefiillte ,Sprechblase — als auch konkrete Partizipanten,
die ,,auf konkrete Objekte, Orte oder Personen in der Realitét™ (ebd.) verweisen und im Motiv
als [3] Osterreichische Nationalflagge sowie als [4] stilisiertes, durchgestrichenes Trachtenpaar
zu finden sind.

Die erstgenannte Abbildung enthélt mit ihren nach oben fithrenden Pfeilen sichtbare Vektoren,
welche eine Bewegungshandlung in Richtung des Mundes der Tragerin und damit eine Motiv-
tiberschreitende unidirectional transactional action®” andeuten, mit dem*der Leser*in als im-
plizitem Actor und der Trégerin als implizitem Goal der Handlung. Nur in Verbindung mit dem
darunter stehenden Text ldsst sich diese Handlung schlieflich als eine Form der Nahrungsiiber-
gabe identifizieren. Auch das zweite Bild beinhaltet streng genommen eine narrative represen-
tation und somit eine ,,in terms of ,doing‘ and ,happening‘* (Kress & van Leeuwen 2006: 73)
zu interpretierende Darstellung: Die schmale Verldngerung der ,Sprechblase‘ verbindet den
Sayer — in diesem Fall: die Triigerin — mit ihrer Auferung, die hier als ein ,Fluchen® oder ,Raun-
zen® auftritt. Somit handelt es sich um einen verbal process (vgl. Kress & van Leeuwen 2006:
75). Die letzten zwei Bilder stellen die Partizipanten schliellich weniger in konkreten Einzel-
handlungen als vielmehr ,,in terms of their more generalized and more or less stable and timel-
ess essence [...]“ (Kress & van Leeuwen 2006: 79) dar. Demnach handelt es sich hier um eine

conceptual representation, welche die nationalpatriotische Symbolizitit einer Osterreich-

57 A vector, formed by a (usually diagonal) depicted element, or an arrow, connects two participants, an Actor
and a Goal“ (Kress & van Leeuwen 2006: 74).
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Flagge und eines tanzenden Trachtenpirchens aufgreift. Zusammen betrachtet zeigen die vier
Darstellungen einen classificational process — die symmetrische Komposition und weitere vi-
suelle Mittel verstarken den Eindruck, vier dquivalente und zeitlose ,0sterreichische® Merkmale

vor sich zu haben:

To realize the stable, timeless nature of the classification, the participants are often shown in a more or less
objective, decontextualized way. The background is plain and neutral. Depth is reduced or absent. The angle
is frontal and objective. (Kress & van Leeuwen 2006: 79)

Damit sind auch schon die wichtigsten Merkmale der interpersonalen Ebene genannt, auf wel-
cher die Beziehungsherstellung zwischen represented participants (abgebildete Personen, Ge-
genstinde, Orte) und interactive participants (Produzent*innen und Betrachter*innen der Ab-
bildungen) erfolgt (vgl. Kress & van Leeuwen 2006: 114). So wie die stilisierte Darstellung der
Piktogramme die gezeichneten Details auf wenige wesentliche Informationen reduziert, kann
die mit der fehlenden rdumlichen Tiefe einhergehende objektive Betrachtungsweise simtliche

Informationen a prima vista ibermitteln:

In objective images, the image reveals everything there is to know (or that the image produced has judged to
be so) about the represented participants, even if, to do so, it is necessary to violate the laws of naturalistic
depiction or, indeed, the laws of nature. (Kress & van Leeuwen 2006: 130)

Die Abbildungen stehen den Betrachter*innen somit frontal gegeniiber, wodurch sie diese auf
maximale Weise miteinbeziehen: ,,The frontal angle is the angle of ,this is how it works®, ,this
1s how you use it‘, ,this is how you do it**“ (Kress & van Leeuwen 2006: 145). In Kombination
mit dem medium shot — also jene Darstellung, welche die Partizipanten als Ganzes zeigt und
somit zwar ,,within the viewer’s reach® (Kress & van Leeuwen 2006: 128), allerdings in keiner
intimen, sondern in sogenannter sozialer Distanz —und dem fehlenden Kontaktautbau zum ohne
Augen bzw. Blick (gaze) abgebildeten Trachtenparchen entsteht der Eindruck eines ,objekti-
ven‘ und ,universellen® Ist-(So)-Zustands: Als sprachunabhéngige und unmittelbare Orientie-
rungshilfen stehen die nachgeahmten Piktogramme nicht zuletzt auch fiir das ,Zeitalter der Glo-
balisierung* mit einer allumfassenden Tendenz der internationalen Standardisierung.

Neben diesen vier Abbildungen, welche scheinbar ,wesentliche* Eigenschaften der ,Osterrei-
cherin‘ zeigen, finden sich schlieBlich noch weitere visuelle Elemente aus dem Genre der ,Pro-
duktbeschreibung‘: Vom ,Recycling‘-Zeichen iiber einen QR- sowie Barcode bis zum ,Copy-
right‘-Zeichen sind alle einschlagigen Module zur ,Produktkennzeichnung* vorhanden. Deren
Symbolkraft liegt demnach nicht nur in den jeweiligen Einzelbedeutungen (z. B.: ,zum Kreis
geformte Pfeile* = ,Recycling®), sondern driickt sich auch — und hier wohl: v. a. — darin aus,
dass sie als Genrehinweise reprdsentativ fur eine ,globalisierte Warenwelt® stehen, in der Ein-

zelprodukte mit standardisierten Auszeichnungen und Klassifizierungen versehen werden. Mit
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der Abbildung entsprechender Elemente greift das T-Shirt-Motiv diese Aspekte auf und verar-
beitet sie weiter (s. u.).

Text-Bild-Komposition

Obwohl die Text- und Bild-Komponenten fiir sich allein betrachtet bereits einige Informationen
bereithalten, offenbart sich die Gesamtbedeutung des Motivs nur in der iibergreifenden Zusam-
menarbeit der einzelnen modes. Nimmt man etwa deren Anordnung auf der T-Shirt-Flache in
den Blick, so scheint diese zuvorderst am centre-margin-Prinzip orientiert zu sein, bei dem das
zentral platzierte Element den informativen Kern fiir darum herum versammelte Komponenten
bildet (vgl. Kress & van Leeuwen 2006: 196): Die primdre Information, dass es sich bei der T-
Shirt-Trigerin um eine ,,Woschechte Ostarreicharin und damit um ein ,exklusives‘ bzw. ,ur-
heberrechtlich geschiitztes Produkt® (,,©) handle, ist mittig platziert, weitere Auskiinfte zu ,,Ei-
genschoftn® und ,,Inhoit* sind ober- und unterhalb davon zu finden. Zwischen diesen zusétzli-
chen Details gibt es dann offenbar wieder ,bedeutendere und ,nachrangige* Informationen, wie
nicht nur die top-bottom-Anordnung, sondern auch entsprechende Salienzen nahelegen: Die
Gewichtung einzelner Elemente driickt sich hier vorwiegend in den Faktoren der Schriftgrof3e
und Strichstérke aus, welche den Blick von der sofort ins Auge fallenden, zentral platzierten
,Uberschrift® iiber die ,Eigenschaften‘ und visuellen Module der ,Produktkennzeichnung‘ zu
den kaum mehr lesbaren ,Inhalten® leiten. Das Ergebnis ist eine Lesereihenfolge, die dem all-
gemeinen Gliederungsprinzip der Textsorte ,Produktbeschreibung® entspricht, wonach zuerst
eine eindeutige Benennung des ,Produkts® erfolgt, bevor mit der ,Anleitung‘ zum richtigen
Umgang und der ,Angabe von Bestandteilen® und etwaigen Zusatzinfos immer weiter ins Detail
gegangen wird. Das framing des Motivs unterstiitzt diese Gliederung durch zwei kréftige hori-
zontale Linien, welche die drei Abschnitte gut sichtbar voneinander trennen und den Leser*in-
nen-Blick zugleich noch stirker auf die zentral gesetzte ,Produktbezeichnung® lenken.
Anhand des Motivs lésst sich schlieBlich auch die bereits diskutierte semiotische Rollenvertei-
lung der einzelnen modes nachvollziehen (vgl. Abschnitt 3.2.1). So zeigen die Piktogramme auf
einen Blick, was der jeweils zugehdrige Text darunter beschreibt und erkldrt. Die Unmittelbar-
keit von Bild-Elementen wird aber nicht nur innerhalb einzelner Abschnitte, sondern ebenso
auf der Gesamttextebene ausgeniitzt: Durch die Anwendung unterschiedlicher Strichstarken
wirken die Abbildungen im Allgemeinen salienter als benachbarte Text-Elemente, wenn man
die besonders fett gedruckte ,Uberschrift* ausnimmt. Mithin entsteht ein wahrscheinlicher mul-
timodaler Lesepfad (vgl. Kress & van Leeuwen 2006: 205), der von der ,Produktbezeichnung*
als ,Uberschrift iiber eine vorgelagerte kurze Betrachtung der Abbildungen zur oben beschrie-

benen Lesereihenfolge fiihrt. So konnen die Abbildungen bereits beim ersten fliichtigen Blick
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auf eine ,moderne Warenwelt® verweisen, in der das Genre ,Produktkennzeichnung/-beschrei-
bung* und damit auch spezifische Textsorten wie die ,Waschanleitung‘ als weitverbreitet und
allgemein bekannt vorausgesetzt werden diirfen. Der aufgedruckte Text und der tatsdchliche
Inhalt der Piktogramme laufen den entsprechenden Genre-Erwartungen allerdings zuwider —
was Leser*innen wiederum als (Genre-)Hinweise auf eine parodistische Verarbeitung der
Textsorte ,Waschanleitung® deuten miissen, um das Gesamtmotiv ,richtig® zu verstehen: Der
intertextual gap (Briggs & Bauman 1992) zwischen dem vorliegenden Motiv und (anderen)
Texten des Genres ,Waschanleitung® wird also in einer Weise manipuliert und gerade so weit

offen gelassen, dass der Abdruck als Parodie einer ,Waschanleitung® zu lesen ist:

One [sic!] the one hand, texts framed in some genres attempt to achieve generic transparency by minimizing
the distance between texts and genres, thus rendering the discourse maximally interpretable through the use of
generic precedents. [...] On the other hand, maximizing and highlighting these intertextual gaps underlies stra-
tegies for building authority through claims of individual creativity and innovation [...] and other motives for
distancing oneself from textual precedents. (Briggs & Bauman 1992: 149; Hervorhebung i. O.)

In diesem parodistischen Zwischenraum entfaltet sich letztendlich die Komik des Motivs und
damit die fiir den Webshop so typische ,augenzwinkernde® Komponente.

Zusammenfassung

Das Motiv setzt die Beschreibung der ,, Woschechten Ostarreicharin® in den formal-inhaltlichen
Rahmen einer ,Produktbeschreibung* bzw. ,Waschanleitung® und erreicht durch diese parodis-
tische Verarbeitung zumindest zweierlei: [1] Ein genrebedingt hervorgerufener Eindruck von
,Objektivitdt’ und ,Universalitdt hebt den mit ,Dialekt® verkniipften Personentypus der ,ech-
ten, authentischen Osterreicherin in den Rang eines unstrittigen Ist-(So-)Zustands: Damit las-
sen sich dem Register ,Dialekt® zugeordnete Sprecher*innenmerkmale wohl besonders wirk-
sam verfestigen und perpetuieren. [2] Die Darstellung ,der Osterreicherin® als ,Produkt® fiihrt
zu einem interessanten Aufeinandertreffen scheinbarer Gegenséitze: Momente der ,Regionali-
sierung® und ,Globalisierung‘, ,Authentifizierung® und ,Standardisierung® sowie der ,Néhe*
und ,Distanz‘ sind im T-Shirt-Motiv in einer Weise verflochten, welche die Identifizierung als
,Osterreicherin® vor dem Hintergrund der , Globalisierung ‘ inszeniert und dadurch plastischer
macht. Die ,Osterreicherin® reprisentiert so einen Nischenmarkt, auf dem sprachliche ,Beson-
derheiten als ,,a sign of authenticity, useful as added value [...] and for distinguishing among
standardized products® (Heller 2010: 102—-103) ,gewinnbringend* eingesetzt werden kdnnen.
Indem die ,Osterreicherin® zur ,Ware* wird, erhilt das Motiv nicht nur eine selbstironische
Komponente, es stellt die T-Shirt-Tragerin und die ihr zugeordneten Eigenschaften v. a. auch
als etwas fertig Geformtes dar. Diese Abgeschlossenheit ermdglicht eine Abgrenzung nach au-
Ben sowie den Abgleich von Gruppenzugehdrigkeiten nach innen. Nicht jede ,darf* sich mit der

,Produktbezeichnung® ,,Woschechte Ostarreicharin“ bekleiden — nur ,dialektsprechenden
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Osterreicherinnen‘ mit entsprechenden ,,Eigenschoftn“ und ,,Inhoiten* ist dies vorbehalten. Als
zentrales credential (vgl. Bourdieu 1986: 248-249; vgl. Abschnitt 2.2.1) wird der ,Herstel-
lungsort* genannt: So wie der Hinweis ,,Made in Germany* auf Produkten als Qualitdtsnach-
weis gilt, biirgt die ,Eigenschaft’, in Osterreich ,,produziert” worden zu sein, fiir die , Authenti-

zitdt® der T-Shirt-Tragerin — u. a. in ihrer Persona der ,Dialekt‘-Sprecherin.

Motiv 2: ,,Jo glei*

/] -Io GI.EI "

Was der Osterreicher meint:
Ich weil3, dass du es sofort erledigt

haben mochtest. Ich mache es aber
erst dann, wenn ich so weit bin.

Was der Osterreicher dabei denkt:
Geh ma ned am Oasch...

Abbildung 32: ,Jo glei” (www.gscheat.at)

Text

Wie jene in Motiv 1 lassen sich die sprachlichen Komponenten des zweiten Motivs ebenfalls
nur unzureichend durch die drei urspriinglichen Kategorien der printed t-shirt taxonomy be-
schreiben. Hingegen scheinen sie gleichermallen sémtliche Kriterien der neu hinzugefiigten Ka-
tegorie text zu erfiillen: Mehrere linguistische Einheiten — ausschlieflich in der Gestalt von
(Ellipsen-)Sétzen — bilden zusammengesetzt eine komplexe visual articulation des*der T-Shirt-
Tragers*in, welche als eine sehr ausfiihrliche projection eingestuft werden konnte. Unter Ein-
satz des generischen (maskulinen) Singulars (,,Der Osterreicher*) in Verbindung mit Zustands-
verben im Prisens (,,meint®, ,, denkt*) entfaltet sich ein expositorischer Text mit der ,Dialekt’-
Wendung ,.,Jo glei* als Ausgangspunkt und Explanandum.

In ihrer Gliederung erinnert diese Worterkldrung an die Textsorte ,Worterbuch(-eintrag)‘: Un-
terhalb des in Anfiihrungszeichen gesetzten Stichworts/Lemmas gibt es zwei Abschnitte, die
jeweils eine Paraphrase als Explanans bereitstellen. Wesentlich ist die durch parallele Satz-
strukturen umgesetzte kontrastive Prisentation der beiden ,Ubersetzungen‘, womit eine klar

erkennbare Abstufung entsteht — was ,,der Osterreicher* sagt, unterscheidet sich offenbar von
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dem, was er damit ,,meint* und dies wiederum davon, was er ,,dabei denkt“. Darin greift das
Motiv das Genre der ,Worterbuchparodie® auf (vgl. z. B.: ,Worterbuch Frau-Mann*): Der in-
tertextuelle (parodieschaffende) gap (vgl. Briggs & Bauman 1992) zu echten ,Worterbuchein-
tragen formt sich hier also seinerseits entlang eines weitverbreiteten kulturellen Musters, das
im Zuge hdufiger Wiederholungen und Verarbeitungen perpetuiert wurde.

In der vorliegenden ,Ubersetzung* spielt nun der Wechsel zwischen verschiedenen Registern
eine zentrale Rolle: Der zu kldrende Ausdruck wird in ,dialektaler® Form présentiert, ebenso
die den Ausdruck begleitenden Gedanken ,,des Osterreichers: ,,Geh ma ned am Oasch. ... Fiir
die beiden metasprachlichen Elemente ,,Was der Osterreicher meint* und ,,Was der Osterrei-
cher denkt* wird hingegen ,,Hochdeutsch* (vgl. Motiv 1) verwendet, jenes Register also, das
zugleich die Zielsprache der ersten und eigentlichen ,Ubersetzung® darstellt. Praktisch umge-
setzt wird dieses Switchen zwischen Sprachformen nicht nur in der Gegeniiberstellung von
,hochsprachlicher® Orthografie und verschriftlichter ,Dialekt‘-Aussprache, sondern ebenso im
Gebrauch einer knappen ,Dialekt‘-Wendung (,,Geh ma ned am Oasch®), die im Gegensatz zu
zwei elaborierteren ,hochsprachlichen® Sétzen steht. Der Gesamttext des Motivs ist aber auch
explizit metapragmatisch, indem er den ,Dialekt‘-Ausdruck ,,Jo glei” [1] fest mit einem defi-
nierbaren ,dsterreichischen Wesen* (,,der Osterreicher) verkniipft und [2] dieses in den Para-
phrasen mit einer scheinbar naturgegebenen Geisteshaltung (der ,Gemiitlichkeit* und ,Gran-
tigkeit*) gleichsetzt, wodurch das Ethnokonzept von ,dialektsprechenden, grantigen Osterrei-
cher*innen/Wiener*innen‘ aufgerufen und verfestigt wird.

Geht man davon aus, dass expositorischen Texten im Regelfall eine Wissensasymmetrie der
beteiligten Interaktanten vorausgeht, so scheint der Text zwar vordergriindig an ,Nicht-Dialekt-
Sprecher*innen‘ (2 Nicht-, Osterreicher*) gerichtet zu sein, um diesen (meta-)pragmatisches
Wissen zum ,Dialekt‘-Gebrauch zu vermitteln. Auf den zweiten Blick ist aber auch hier der
symbolische Austausch (vgl. Bourdieu 1986) innerhalb einer Gruppe von ,Dialekt-Sprecher*in-
nen‘ (2 ,,Osterreicher) entscheidend, schlieBlich geht der letzte Teil der Worterkldrung und
damit die abschlieende Pointe des Motivs mit einem abermaligen Wechsel vom ,Hochdeut-
schen‘ in den ,Dialekt einher (s. 0.). Diese unerwartete Aufeinanderfolge ermoglicht nicht zu-
letzt einen direkten Vergleich der Sprachformen: Der ,dialektale‘ Phraseologismus ,,Geh ma
ned am Oasch* als bedeutendes Emblem (nicht nur) des ,Wienerischen® indiziert ,Emotionali-
tat, ,Direktheit‘ und ,Authentizitit‘, wohingegen die zwei tibertrieben diplomatisch wirkenden
,hochdeutschen‘ Sitze ,Sachlichkeit®, ,Umstdndlichkeit® und ,Manieriertheit ausdriicken. Das

am Korper getragene collectively owned capital (vgl. Abschnitt 2.2.1) biirgt demnach auch hier
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fiir die Selbstidentifikation als ,dialektsprechende*r Osterreicher*in® und fiir die Grenzziehung
gegeniiber den ,hochdeutschsprechenden Anderen‘.

Als Parodie eines , Worterbucheintrags* stellt das Motiv zudem auf humorvolle Weise die mus-
tergiiltige Standardisierung von Sprachformen nach: Der ,Dialekt‘-Ausdruck ,,Jo glei* wird in
(s)einer Schreibweise lemmatisiert und mit scheinbar eindeutigen pragmatischen Bedeutungs-
angaben kodifiziert.

Bild

Uberwiegen in Motiv 1 noch eher die Bild-Elemente den aufgedruckten Text, so stellt sich in
Motiv 2 die entgegengesetzte Situation dar: Blof3 zwei horizontale Linien geringer Stirke wir-
ken als abstrakte Partizipanten mit dem dominierenden Text zusammen. ,,In terms of ,doing*
and ,happening** (Kress & van Leeuwen 2006: 73) scheint auf der Bildebene also gar nichts
zu passieren, ebenso fehlt jeder Versuch einer personlichen Beziehungsherstellung zwischen
represented participants (Abgebildete[s]) und interactive participants (Produzent*innen und
Betrachter*innen des Abgebildeten). Fiir die Interpretation des Motivs bedeutet dies zweierlei:
[1] Gerade das Fehlen von Abbildungen verweist auf eine ,Sachlichkeit’, die viele ,seridse*
Texte kennzeichnet. So verzichten in der Regel auch ,Worterbucheintrdge® als rein sprachfo-
kussierte Texte auf den Einsatz visueller Elemente, es sei denn, diese dienen der Gliederung:
Die klar erkennbare und eindeutige Struktur bildet schlielich ein zentrales lexikographisches
Charakteristikum. [2] Da die zwei horizontalen Linien das Motiv in drei etwa gleich grofle
Bereiche teilen, werden sie offenbar auch in der vorliegenden Worterkldrung als Gliederungs-
module eingesetzt (s. u.).

In diesem ,seridsen‘ Setting stellt die verwendete Schriftart einen kleinen ironischen Bruch und
mithin einen (Genre-)Hinweis auf die ,Worterbuchparodie® dar: Werden ,wissenschaftliche*
Texte wie ,Worterbucheintrdge® gemeinhin eher mit ,klassisch-professionellen® Schriftarten —
etwa Times New Roman — verbunden, so wurde hier ein serifenloser, ,modern‘ und ,informell*
wirkender Font gewéhlt. Das Lemma ,,Jo glei* springt dabei nicht nur aufgrund seiner domi-
nanten Strichstirke und der konsequenten Grof3schreibung unmittelbar ins Auge: Die Schriftart
Showcard Gothic wirkt keineswegs , Worterbuch-like* zuriickhaltend, sondern formt ein ,kom-
paktes®, ,solides® Gebilde, das dem Geschriebenen Nachdruck verleiht und gleichzeitig eine
gewisse , Verspieltheit® mit sich bringt. Wie in vielen anderen angebotenen Aufdrucken findet
sich eine solche serifenlose Schriftart auch im Motiv ,,Woschechte Ostarreicharin®: Dort fiigt

sie sich jedoch unauffillig in das ,moderne* Setting der ,Produktbeschreibung® ein.
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Text-Bild-Komposition

Das Motiv ,,Jo glei* arbeitet zwar eindeutig textfokussiert, die zwei horizontalen Linien schei-
nen aber wichtige Gliederungsstiitzen zu bilden.

Im Unterschied zu Motiv 1 ist hier die Anordnung der Elemente am top-bottom-Prinzip orien-
tiert, bei dem der oben platzierte Inhalt als ,ideal® und die untere Komponente als ,real‘ zu
deuten ist (vgl. Kress & van Leeuwen 2006: 186—193). Somit prisentiert sich die nach oben
gestellte ,Ubersetzung* ins ,Hochdeutsche’ gleichsam als ,formale* Bedeutungsangabe auf dem
Papier, wohingegen die ,real gefiihlte* Aussage der Wendung ,,Jo glei* in den unterhalb abge-
druckten Gedanken ,,des Osterreichers* zu finden sei. Mit dieser Leserichtung von oben
(,ideal‘) nach unten (,real®) geht also auch eine interpretative Bewegung von der allgemeinen
,auBlerlichen‘ Bedeutungsumschreibung zum konkreten ,innerlichen* Wortsinn einher — und
damit eine Gegeniiberstellung von semantischer und pragmatischer Bedeutung: ,,The upper
section tends [...] to show us ,what might be‘, the lower section tends to be more informative
and practical, showing us ,what is*““ (Kress & van Leeuwen 2006: 186).

Im Vergleich zum centre-margin-Prinzip beschreiben Kress & van Leeuwen die fop-bottom-
Anordnung zudem als weniger verbunden, vielmehr liee sich zwischen den einzelnen Kom-
ponenten hiufig ,,a sense of contrast, of opposition* (Kress & van Leeuwen 2006: 186) be-
obachten. Diese bereits im Text sichtbar werdende Kontrastierung (s. 0.) wird im vorliegenden
Motiv durch ein starkes framing unterstiitzt: Zwei horizontale Linien gliedern den Text in drei
klar erkennbare Abschnitte — Lemma, Bedeutungsangabe 1, Bedeutungsangabe 2 —und grenzen
sie voneinander ab. Darin unterschiedet sich der Abdruck wiederum von echten , Worterbii-
chereintridgen‘, in denen die jeweiligen Bestandteile zumeist eng verbunden erscheinen, und
folgt dem kontrastiven Muster der , Worterbuchparodie®.

Auffillig ist nicht zuletzt auch die Gewichtung der einzelnen Textelemente: Wihrend das be-
sonders fett gedruckte Lemma ,Jo glei* als Eyecatcher funktioniert, sind die beiden meta-
sprachlichen Instanzen ,,Was der Osterreicher meint/denkt* in einer relativ kleinen SchriftgroBe
gedruckt und erscheinen somit als am wenigsten salient. Zwischen diesen beiden Polen reihen
sich die zwei Bedeutungsangaben ein — wobei der ,gefiihlte Wortsinn® (s. 0.) im Vergleich zur
,hochdeutschen Ubersetzung* groBer und damit als salienter dargestellt wird.
Zusammenfassung

Motiv 2 zeigt eine Erklirung der ,Dialekt‘-Wendung ,,Jo glei als zweifache ,Ubersetzung’, die
formale und inhaltliche Elemente des , Worterbucheintrags® sowie der , Worterbuchparodie® zi-

tiert. Fiir die Interpretation ergeben sich dadurch einige bemerkenswerte Aspekte:

100



[1] Mit der nachgeahmten ,Wissenschaftlichkeit® des ,Eintrags‘ geht eine weitreichende Gene-
ralisierung einher, welche eine klar abgrenzbare kulturelle Entitit konstruiert (,,Der Osterrei-
cher*) und dieser zugleich eine typische ,dialektale Ausdrucksweise in den Mund legt. Hier
kristallisiert sich also bereits eine zentrale Aussage des Motivs heraus: ,Alle Osterreicher ticken
und reden gleich.‘ Dieser Schliisselgedanke setzt sich folgerichtig auch in der Standardisierung
des zugeteilten Sprachgebrauchs fort, welche dem Grundprinzip des ,Worterbuchs® folgt, wo-
nach einem beobachtbaren Phdnomen bzw. Lemma (genau) eine allgemeingiiltige Erklarung
bzw. Ubersetzung zugeordnet werden konne.

[2] So kommt es schlieBlich auch zur metapragmatischen Gegeniiberstellung zweier ,distink-
ter’ Sprachformen — ,Dialekt® vs. ,Hochsprache‘. Indem suggeriert wird, dass fiir die Herstel-
lung funktionierender Kommunikationssituationen sprachliche Vermittlungen notwendig
seien, werden sie gleichsam als voneinander unabhéngige ,Sprachen‘ prisentiert. Interessanter-
weise scheint das Erfordernis der ,Ubersetzung* aber nur fiir die Zielrichtung ,Hochsprache‘ zu
gelten, sodass ,der Dialekt® sich wie eine ,Geheimsprache darstellt, die nur fiir ,Eingeweihte*
verstandlich ist (s. u.).

[3] Dieser Eindruck resultiert wohl v. a. auch aus dem Zusammenspiel dreier Stimmen (Bakhtin
1984), das dem*der T-Shirt-Tréger*in eine iiberaus komplexe (metapragmatische) Positionie-
rung ermdglicht. Zu unterscheiden sind dabei [a] die (scheinbar) neutrale Erkidrstimme (,,Was
der Osterreicher meint/denkt*), [b] die Stimme des ,dialektsprechenden Osterreichers‘ und
schlieBlich [c] die Stimme des ,ins Hochdeutsche iibersetzenden Osterreichers . In der Art und
Weise, wie diese Stimmen eingesetzt werden, lassen sich verschiedene Stilisierungspraktiken
(Bucholtz & Hall 2006: 382387; vgl. Abschnitt 2.3.4) beobachten: Taktiken der adequation
und distinction als Mittel zur Betonung von Gruppenzugehorigkeiten wurden bereits diskutiert
(vgl. [1] und [2]) — der*die T-Shirt-Triger*in kann sich durch sie als ,dialektsprechende*r Os-
terreicher*in‘ identifizieren. Im Wechsel von der Stimme des ,ins Hochdeutsche iibersetzenden
Osterreichers ‘ zur Stimme des ,dialektsprechenden Osterreichers  treten schlieBlich Taktiken
der authentication und denaturalization hervor: Zwei iibertrieben diplomatisch und somit ,ge-
kiinstelt® wirkende ,hochdeutsche® Sétze treffen auf eine ,dialektale‘ ,Direktheit’ und ,Unver-
stelltheit: ,,Geh ma ned am Oasch*. Mit dem Gebrauch des ,Hochdeutschen‘ scheint demnach
eine Personlichkeitsverinderung einherzugehen: ,Wenn der Osterreicher ,Hochdeutsch®
spricht, dann verstellt er sich, dann ist er nicht authentisch. Wenn er aber ,Dialekt* spricht, dann
verwendet er die Sprache seiner Gefiihle und Gedanken, dann ist er also authentisch.‘ Die ,sach-
liche® Erkldrstimme wiederum kann diese Identitidtszuschreibung autorisieren, indem sie eine

wissenschaftliche Deutungshoheit hervorruft und fiir sich niitzt: Als Stimme der Wissenschaft
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steckt sie eine ,objektive Wirklichkeit* ab, womit sie Phdnomene, die aullerhalb derselben lie-
gen, delegitimiert. Die Vorstellung eines ,authentisch Hochdeutsch redenden Osterreichers*
oder, umgekehrt, eines ,authentisch Dialekt sprechenden Nicht-Osterreichers® wird also im
mehrfachen Sinn unrealistisch: Offenbar wird nur ,Osterreicher*innen‘ eine tatsichliche ,Dia-
lekt‘-competence (vgl. Abschnitt 2.2.1) zugesprochen — andernfalls wiire fiir ,Nicht-Osterrei-
cher*innen‘ ja keine ,Ubersetzung* notwendig —, die als wesentliche Eigenschaft in ihren Ha-
bitus eingeschrieben scheint. ,Hochdeutsch® hingegen préasentiert sich als sekundire, in der
Schule erlernte competence, die wie eine Maske kurzzeitig auf- und wieder abgesetzt werden
kann. Im Gegensatz zu den gegeniiberstehenden ,Anderen‘, den ,Nicht-Osterreicher*innen‘,
verfiigen ,Osterreicher*innen‘ also offensichtlich iiber die Fihigkeit, zwischen zwei Sprachge-
briuchen zu switchen. Da in diesem Fall ,Ubersetzungen* nur fiir nicht eingeweihte ,Hoch-
deutschsprecher*innen‘ notwendig werden, besitzen ,die Osterreicher*innen® hier einen klaren
kommunikativen Vorteil. Insofern ,Nicht-Osterreicher*innen‘ jedwede ,Dialekt-competence
pauschal abgesprochen wird, ist das ,(nicht-)dsterreichische Wesen® also offenbar (auch)

sprachlich, durch die Zuordnung eines gruppenspezifischen register range definiert:

Since individuals differ in their register range, they differ in their ability to inhabit distinct register-mediated
social personae in encounters with others, or to perform different voices (Bakhtin 1984) or characterological
figures [...] as features of self through acts of performance. (Agha 2007: 165; Hervorhebung i. O.)

Entlang der Charakterisierung des*der typischen ,Dialekt-Sprechers*in® (,0sterreichisch®,
,grantig®, ,gemiitlich®) lassen sich im Motiv ,,Jo glei* somit auch einige metapragmatische Kon-
zeptualisierungen beobachten, die auf dem Prinzip der Gegeniiberstellung basieren: Vor dem
Hintergrund des ,manierierten‘, (gleich einer Maske) ,aufgesetzten® ,Hochdeutschen® wird ,Di-
alekt® als ,authentische Sprache der Emotionen dargestellt, die im Grunde nicht in andere
,Sprachen‘ iibersetzt werden kdnne. In der hieraus resultierenden Dichotomie des Uberset-
zungsversuchs entwickelt sich die augenzwinkernde Pointe des Motivs: ,AuBere Wortbedeu-
tung‘ und ,innerer Wortsinn‘, ,Vordergrund‘ (Oberfldche) und ,Hintergrund‘ sowie ,Manie-
riertheit® und ,Authentizitit® werden als ,,Gemeintes” und ,,Gedachtes auf ironische Weise
gegeneinander ausgespielt: Letztendlich, so die Kernaussage, seien sowohl ,der Osterreicher

als auch die von ihm gesprochene ,Sprache* fiir ,AuBBenstehende’ undurchschaubar.

4.2 Analyse metapragmatischer Positionierungen in actu

Die Analyse von T-Shirt-Motiven kann demnach bereits einige interessante Einblicke in positiv
konnotierte Personen- und Handlungstypen geben, die mit dem Register ,Dialekt® verkniipft

werden. Es zeigt sich eine enge gedankliche Koppelung zwischen ,dialektalen® Sprachformen
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und der Vorstellung einer ,authentisch Osterreichischen Identitdt® als abgrenzbare kulturelle
Entitit (,,Der Osterreicher®, ,,Woschechte Ostarreicharin® etc.): Dem Register ,Dialekt® zuord-
enbare AuBerungen scheinen daher im Abgleich mit ,hochsprachlichen® Formen einen distinc-
tive value anzunehmen, der beim (Ver-)Kauf der T-Shirts als (objektiviertes) sprachliches Ka-
pital dementsprechend verwertet werden kann (vgl. die Grundthesen in Abschnitt 2.4).

Diese Beobachtungen bewegen sich allerdings immer noch im interpretativen Bereich des Mog-
lichen — die Frage, ob und inwieweit sie sich auch in der Praxis bestétigen lassen, sollen nun
die folgenden zwei Analyseschritte beantworten. Sie fokussieren auf sichtbare Momente des
Registrierungs- bzw. Positionierungsprozesses und damit auf das von Johnstone ausdriicklich

hervorgehobene ,Dialekt‘-Handeln:

The title of this book, Speaking Pittsburghese, is meant to point to the ways in which Pittsburghese is process-
like, something people do by speaking, even if it can end up seeming like a thing-like entity.
(Johnstone 2013: 141; eigene Hervorhebung)

War ein solches ,doing® bei der Motivanalyse noch auf plausible, aber fiktive Settings (des
Tragens) beschrinkt, kann es nun in der Gestalt von metapragmatischen Auferungen konkret
sprechender Akteur*innen betrachtet werden. In diesen AuBerungen treten dann vielleicht auch
tiefergehende Aushandlungsprozesse beziiglich ,Dialekt‘-Grenzen und ,Dialekt‘-Kompetenzen
an die Oberflache, welche die auf den T-Shirts beschworene ,authentisch dsterreichische Iden-
titdt* im jeweiligen Moment realisieren (vgl. Abschnitt 2.3.1).

Einige solcher metapragmatischen Positionierungen in actu sollen nun an zwei verschiedenen
Schauplétzen analysiert werden: Auf der Website inkl. zusétzlicher Newsletter (vgl. Abschnitt
4.2.1) sowie in Postings auf der shopeigenen Facebook-Seite (vgl. Abschnitt 4.2.2). Das bereits
ndher beschriebene Analyseverfahren (vgl. Abschnitt 3.2.2) orientiert sich v. a. an Spitzmiillers

(2013b, 2015) metapragmatischer Erweiterung des Stance-Dreiecks nach Du Bois (2007).

4.2.1 Website und Newsletter

Die Website sowie die in unregelméfBigen Abstdnden verschickten Newsletter stellen zwar v. a.
Biihnen fiir die Selbst- und Produktpréisentation der Webshop-Betreiber*innen dar, zusétzlich
gibt es dort aber einen eigenen Bereich, wo Kund*innen-Feedback in Form von Fotos und kur-
zen schriftlichen Riickmeldungen gesammelt und so auch die zweite Partei des ,Dialekt‘-Han-
del(n)s sichtbar wird. Die folgende Analyse riickt hier vier Orte bzw. Aspekte metapragmati-
schen Sprachhandel(n)s in den Fokus.

»Grial} di!“: Darstellung der Homepage und direkte Kundenansprache

Wird die gesamte Webprésenz der Gscheaden Leibal als eine gro3e zusammenhédngende (me-

tapragmatische) Positionierung der Hersteller*innen gelesen, mit der sie Kund*innen durch
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gemeinsame Einschitzungen zu ,Dialekt‘ und ,dialektalen‘ Personen- und Verhaltenstypen an
sich binden und zum Kauf von T-Shirts motivieren wollen, stellt die Startseite (Homepage)
gewissermallen eine Visitenkarte dar: Hier finden Interessierte nicht nur sdmtliche Links zu
weiterfithrenden Produkt- und Kaufinformationen, sondern bekommen bereits auch einen ers-
ten gebiindelten Einblick in das inszenierte (metapragmatische) Selbstverstindnis der
Webshop-Betreiber*innen.

Wie zuvor schon kurz angesprochen wurde (vgl. Abschnitt 3.1), erweckt die Kombination aus
pink-roter Farbgestaltung und serifenlosen Schriftarten (u. a. Open Sans und Lucida Grande)
einen betont modernen und aufgerdumten Eindruck, der vielleicht auch vorbeugend (sprach-)
konservativen und allgemein riickwértsgewandten Verdachtsmomenten entgegentreten soll.
Diese ausgestellte Modernitit setzt sich im einprdgsamen Logo und in drei groformatigen
Werbebildern fort, welche drei junge Menschen in Gscheaden Leiberln zeigen: Zwei davon
wurden vor einem offenkundig ,urbanen‘ Hintergrund, der dritte in einem eher ,landlich® wir-

kenden Setting fotografiert (vgl. Abbildung 33).

gstheadew..““'

e

ALEMOTIVE  MANNER  FRAUEN  KINDER&BABYS  ACCESSOIRES  SELBST GESTALTEN

Abbildung 33: Homepage 1. ,Moderne‘ Selbstdarstellung (Screenshot vom 07.03.2022)

UNSA VASPRECHN

4 - % % R

100% schnelle unkomplizierter 30 Tage hohe
individuell Lieferung Umtausch Zufriedenheits Produktqualitdt

-garantie

Abbildung 34: Homepage 2. Abwechslung von ,Dialekt® und ,Standarddeutsch® (Screenshot vom 07.03.2022)

Die zu beobachtende Hybriditdit aus Modernitit und Jugendlichkeit auf der einen Seite und der
sprachbewahrenden Initiative auf der anderen Seite spiegelt sich metapragmatisch v. a. auch im

Sprachgebrauch der Website wider: Wihrend Produktkategorien und andere zentrale Inhalte
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(vgl. ,,schnelle Lieferung®, ,,unkomplizierter Umtausch* etc. in Abbildung 34) in ,Standard-
deutsch® geschrieben wurden, sind einige Uberschriften (vgl. ,,Unsa Vasprechn*) und weiter-
fiihrende Elemente (z. B. ,,No Frogn?*, ,,.Des kennt da gfoin*) ,dialektal® verfasst. Sogar inner-
halb einzelner AuBerungen wechseln sich ,standarddeutsche‘ und klar erkennbare ,dialektale
Sprachformen ab, was bisweilen eigenartige Vermengungen ergibt (vgl. z. B. den folgenden
Text unter ,,Newsletter):

Fiir alle neigierigen Nosn! Noch lange bevor's die Spotzn vom Doch pfeifn, informieren wir dich iiber alle
moglichen Neuheiten bei den Gscheaden Leibal. (vgl. Screenshot im Anhang; eigene Hervorhebung)

Dieses Nebeneinander verschiedener Sprachformen setzt sich in den Subpages fort, wo ein
Kontinuum von konsequent ,dialektalem‘ Sprachgebrauch —v. a. bei Produkt- und Kategorien-
beschreibungen (,,Frauen®) — iiber die eben gesehenen ,Dialekt’-,Standard‘-Vermischungen

(,,Wos 1s?) bis hin zu rein ,standardsprachlichen® Texten ( ,,Verantwortung*) beobachtbar ist:

FRAUEN

FUr di, dei bessare Hoftn, Mama, Schwesta und d'beste Freindin. Wurscht ob Sturschddl, wiide Henn oda Heazibinki - bei uns is fir jede wos dabel. Auf der Seitn findst ois, wos bei
uns fUr Fraun zum findn gibt - beliebteste Motive, olle Kategorien, Fotos mit echte Leid. Wea nix findt is soba Schuid ;)

WOS Is?

Du wst [willst] noch mehr Informationen zu einem Leibal oder Infos zum Mengenrabatt (ob 20 Stk.) wissen? Schreib uns einfach (ber das Formular und wir werden uns recht
gschwind [so schnell es geht] (~1 Werktag) bei dir melden. A Gschicht warat [optimal ware] wenn du vorher bitte kurz an Blick in den Hilfe & FAQ Bereich wirfst, vielleicht findest
dort sogar a Antwort auf dei Frog [deine Fragel.

VERANTWORTUNG
Als Unternehmen ist es aus unserer Sicht Pflicht sich Gedanken dar(iber zu machen, wie man als Teil der Gesellschaft auftreten méchte und welche Verantwortung man

gegenuber spezifischen Thematiken einnehmen machte. Nachfolgend eine kurze Zusammenfassung wie sich die Gscheaden Leibal positionieren und wofiir wir als
Unternehmen stehen.

Abbildung 35: Verschiedene Formen der Sprachverwendung in den Subpages (Screenshots vom 07.03.2022)
Eine Durchschau der Subpages ldsst darauf schlie3en, dass ,Standarddeutsch® vorwiegend fiir
Verkaufsformalitdten und hard facts verwendet wird, wihrend ,dialektale‘ Sprachformen of-
fenbar bewusst flir Produktbeschreibungen und -werbungen herangezogen werden. Somit er-
scheint das Code-Switching als Ausdruck einer Rollenhybriditt, in der sich die Betreiber*innen
zu ihren Produkten und gegeniiber potenziellen Kéufer*innen auf zwei verschiedene Weisen
positionieren: Einmal als ,seridse‘ Verkdufer*innen professionell gefertigter Produkte, einmal
als ,authentische‘ ,Dialekt-Sprecher*innen‘ und Reprdsentant*innen des verkauften Inhalts
Betrachtet man die angebotenen Kategorien, so finden sich einige Parallelen zu den ,traditio-
nellen® Geschlechterdarstellungen auf den T-Shirt-Motiven (vgl. Abschnitt 4.1.1): Die bereits
angesprochene Unterscheidung von ,,Koch- und Griillschirzen® fiir ,Ménner* und ,,Koch- und
Backschiazn* fiir ,Frauen‘ — mit ihren sonderbar abweichenden ,Dialekt‘-Verschriftlichungen

der ,Standard‘-Variante ,,Schiirzen* — stellt die offensichtlichste Form der Rollenzuteilung dar,
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aber auch auf den Subpages ,Dei Fotogeschenk® und ,Ménner* finden sich sehr aufschlussrei-
che Beispiele, ndmlich: ,,Dei Buzi imma bei dia. Pulli fiir die beste Mama auf da Wod* vs.
»Schirzn fiir Griimasta. S’perfekte Geschenk fiirn Papa“ (vgl. Screenshot ,Dei Fotogeschenk®
im Anhang) und ,,Fiir di und deine Hawara! [...] Wurscht ob a Gruppenleibal fiir d'Feiawehr,
an Griithobnd oda de nichste Radlrunde [...]* (vgl. Screenshot ,Ménner® im Anhang).

Auch wenn der Webshop immer wieder versucht, ,urbane‘ Elemente einzustreuen (s. 0.), so
zielt er insgesamt also wohl doch eher auf einen ,dorflichen® Eindruck ab: ,Familiaritdt® wird
dabei v. a. durch das Duzen in der direkten Kundenansprache erzeugt (,,Gria3 di!*, ,,Wia san
fiir di do!*‘), aber auch mit AuBerungen, in denen sich die Hersteller*innen nicht als ,anonyme
Verkdufer*innen‘, sondern als ,Menschen wie du und ich® bzw. als , Vertraute‘ ihrer Kund*in-

nen positionieren:

Olle heiligen Zeiten [in seltenen Féllen] kann uns leider trotz intensiver Kontrollen auch einmal ein Qualitéts-
fehler unterlaufen — potschat [ungeschickt] von uns, aber wir sind auch nur Menschen. [...] Wir regeln den
Umtausch- bzw. Erstattungsvorgang dann individuell mit dir, bei uns wird niemand ogschaslt [schnell oder
unhoflich abgefertigt], wir nehmen uns fiir jeden personlich Zeit.

(vgl. Screenshot ,FAQ*‘ im Anhang; ,Ubersetzungen* in Klammern i. O.; eigene Hervorhebung)

Dieses Gefiihl der ,Vertrautheit® setzt sich in den Newslettern fort, welche interessierte
Kund*innen in unregelméfBigen Abstéinden liber Neuigkeiten und Aktionen informieren. Per E-
Mail erhilt man kurze Textnachrichten, die Links zu Produkten und in vielen Fillen auch Gut-
scheincodes beinhalten. Die meist mit verschiedenen Emojis versehene Betreffzeile stellt dabei
die zentrale Neuigkeit bereit (z. B.: ,,GRATIS Vasaund fian Ostahos d}“), welche in der Nach-
richt selbst schlieBlich etwas ndher ausgefiihrt wird. Mehrheitlich handelt es sich um Feiertags-
aktionen, die angepriesen werden; man findet aber ebenso zwei Mails mit Entschuldigungen
und Wiedergutmachungen fiir technische Probleme im Webshop, in denen die oben beschrie-
bene Positionierung als ,Mensch wie du und ich* fortgesetzt wird: ,,Letztes Wochenend haum
ma leida unsan Shop zaschossn — duat uns lad, de Technik is a Hund :/*. Das vertraute ,Du*
wird mit einem durchgéngigen ,Dialekt‘-Gebrauch kombiniert — wobei ironisch-abwertende
Bemerkungen und fakalsprachliche Elemente zuweilen eher an spielerische Unterhaltungen
zwischen Freund*innen denn an Kund*innen-Ansprachen erinnern: ,,Foist an Godscheissa host
gibts nu unsan Expressvasaund bei dem kaunst bis 19.12. beston und es kummt trotzdem recht-
zeitig — do schaust®.

Abgesehen von der impliziten metapragmatischen Positionierung im konsequenten ,Dialekt’-
Gebrauch, der Eindriicke von ,Néhe*, ,Direktheit‘ und , Authentizitét® erzeugt und die Kund*in-
nen so an die Hersteller*innen bindet, finden sich in den Newslettern jedoch keine explizit
sprachideologischen Passagen. Ein Blick zuriick in das Jahr 2013 zeigt hier noch ein anderes

Bild: Wohl bis zum groflen Relaunch der Website war ein Blog das Medium der Wahl fiir die
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direkte Kundenansprache, Newsletter wurden erst einige Jahre spiter eingefiihrt. Dieser Blog
tiberbrachte den Kund*innen zum einen Neuigkeiten rund um den Webshop, dariiber hinaus
gab es aber auch Beitrdge, die das Thema ,lokale‘ Sprachvarianten allgemeiner behandelten
und damit — im Gegensatz zu den Newslettern — explizit metapragmatische Inhalte teilten. Ein
gutes Beispiel ist etwa der Beitrag zu einer Werbeaktion der Firma Coca-Cola, welche damals

mit ,regionalen‘ Sprachvarianten bedruckte Getrankedosen auf den Markt brachte:

In der Osterreich Edition der aktuellen Coca Cola Dosen finden sich auch beliebte dsterreichische Ausdriicke
[...] mit dabei sind Dosen mit dem Aufdruck ,, Teil mit einem feschen Buam* und ,, Teil mit einem liabn Madl*;
wenn das mal keine Einladung zum flirtes aubrodn ist ;) [...].

(vgl. Screenshot ,Blog* im Anhang)

Auffillig ist zum einen der Sprachgebrauch: Wiéhrend hier in ,Standardsprache® iiber ,regio-
nalsprachliche® Ausdriicke gesprochen wird, verwenden die heutigen Newsletter ,regionale*
Sprachformen, um tiiber allgemeine Shop-Neuigkeiten zu berichten — somit 1dsst sich in der
direkten Kundenansprache eine Verschiebung weg von explizit metapragmatischen Inhalten
hin zur impliziten metapragmatischen Positionierung beobachten. Interessant erscheint aber
auch, dass die ,regionalen‘ Sprachvarianten als ,,0sterreichische Ausdriicke* und nicht etwa als
,Dialekt* bezeichnet werden, was Verwender*innen dieser Sprachformen automatisch als ,Os-
terreicher*innen‘ markiert. Diese Zuordnung spiegelt sich ebenso im Begriff der ,,Osterreich-
Edition* wider, welcher klar auf nationalstaatliche Grenzziehungen zuriickgreift. Eine Parallele
zum analysierten Motiv 1 ergibt das durchgestrichene Wort ,, fhrter*: So wie ,,lecker im Motiv
,,Woschechte Ostarreicharin® wird hier ,flirten als Emblem des ,Hochdeutschen® eingefiihrt
und zugleich zuriickgewiesen. Im Gegensatz zu Motiv 1 wird diesmal jedoch eine ,regionale’
Alternative bereitgestellt — ndmlich ,,aubrodn*.

» Lextiles Vokabellernen!*“: Explizit metapragmatische Positionierungen auf der Website
Obwohl in der direkten Kundenansprache also eine Tendenz zur impliziten metapragmatischen
Positionierung bemerkbar wird, stof3t man beim Durchscrollen der Website immer wieder auch
auf einzelne AuBerungen, die explizit metapragmatische Inhalte vermitteln. Da findet sich zum

Beispiel folgender Hinweis auf der Homepage:

Wenn du Fragen zu deiner Bestellung, Zahlung oder Lieferzeiten hast, kann dir unser Partner fiir den Druck
(Spreadshirt) am besten weiterhelfen (bitte scheen redn, san Deitsche).

Hier ist v. a. der abschlieende Teil in Klammern metapragmatisch relevant: ,,Bitte scheen redn,
san Deitsche®. Legt man an diese Bitte nun zuerst die Eckfragen des Stance-Dreiecks an (vgl.
Du Bois 2007: 146), ergeben sich folgende Beobachtungen:

[1] Who is the stancetaker? Als aktive Seite des Stancetaking-Prozesses lassen sich eindeutig
die Betreiber*innen des Webshops identifizieren, ihr Positionierungsgegentiber bilden (poten-

zielle) Kund*innen, die den Webshop besuchen.
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[2] What is the object of stance? Im Sinne einer metapragmatischen Positionierung bewerten
(und performen) die Betreiber*innen hier (implizit) bestimmte Sprachformen, und zwar das
bereits bekannte Duo ,Hochdeutsch® und ,Dialekt‘.

[3] What stance is the stancetaker responding to? Wie schon bei Frage [2] muss in diesem Fall
»from the explicit components of stance to the implicit (Du Bois 2007: 165) trianguliert wer-
den, da es keine konkrete vorausgehende Positionierung gibt, auf die sich die Betreiber*innen
beziehen konnten. Implizit reagieren sie jedoch ironisch auf die (u. a. im Schulunterricht ver-
mittelte) Auffassung, dass ,schon reden‘ gleich ,Hochdeutsch sprechen® sei.

Auf Basis dieser Eckdaten ldsst sich der komplexe metapragmatische Positionierungsakt (vgl.
Spitzmiiller 2013b, 2015) dann folgendermallen beschreiben: Die Betreiber*innen des Web-
shops bewerten ,Hochdeutsch® ironisch als ,schon‘ und teilen diese Sprachform (und damit die
Praxis des ,schon Redens®) auch gleich einem Personentypus zu: dem ,,Deitschen®. Indem die
Betreiber*innen bei dieser Bewertung ,dialektale® Sprachformen gebrauchen — eine Perfor-
mance, die durch das Switchen vom ,Hochdeutschen‘ in den ,Dialekt® besonders offensichtlich
wird —, grenzen sie sich von diesem Personentypus ab und positionieren sich als ,Dialekt-Spre-
cher*innen‘ und ,Nicht-Deutsche‘. Diese Abgrenzung erzeugt zugleich eine Form von Kompli-
zenschaft mit den wie selbstverstindlich als ,Dialekt-Sprecher*innen‘ imaginierten Kund*in-
nen: ,,Wir verstehen uns, aber im Gespriach mit den ,Deutschen‘ musst du ,schon reden®, sonst
verstehen sie dich nicht.” Diese Taktiken der adequation und distinction (vgl. Bucholtz & Hall
2006) findet man schlieBlich auch auf der Subpage ,Kontakt‘, wo darauf hingewiesen wird,
dass ,,die Hawara [Kollegen] in Leipzig sitzen* und es deshalb manchmal ,,Probleme* mit dem
,osterreichischen Dialekt* gebe: ,Net wundern, san hoit Marmeladinger [Deutsche]* (,Uber-
setzungen‘ in Klammern 1. O.).

Die wohl offensichtlichste Form der metapragmatischen Positionierung ist hingegen auf der
Subpage ,Uber uns* zu finden (vgl. Screenshot ,Uber uns‘ im Anhang), wo die Webshop-Be-

treiber*innen sich und ihr Produktkonzept vorstellen. Hier sto3t man auf den folgenden Satz:

Was zu dieser Zeit als Hobby begann wurde schon bald zu dem was nun als ,,Gscheade Leibal“ bekannt ist —
mit dem Ziel modernes und trendiges Design gemeinsam mit typischen osterreichischen Begriffen und
Spriichen zu kombinieren um somit leiwaunde [tolle] regionale Ausdriicke wieder vermehrt unter d’Leit
[die Menschen] zu bringen, ohne dabei die Qualitét des Produkts aus den Augen zu verlieren.
(,Ubersetzungen® in Klammern i. O.; eigene Hervorhebung)

Der Teilsatz hinter dem Gedankenstrich transportiert die Leitidee der Gscheaden Leibal und
damit auch zentrale Vorstellungen zum Thema Sprache:

[1] Die Webshop-Betreiber*innen prasentieren sich ihren potenziellen Kund*innen, wobei sie
[2] ,,0sterreichische Begriffe und Spriiche* bzw. ,regionale Ausdriicke als ,,leiwaund* und

damit sehr positiv bewerten.
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[3] Zugleich lassen sich Gegeniiberstellungen und Ergénzungen (vgl. ,.,typische dsterreichische
Begriffe“ vs. ,,modernes und trendiges Design®; ,,[...] ohne dabei die Qualitét des Produkts aus
den Augen zu verlieren®) als Formen der Abschwichung betrachten, die den Betreiber*innen
vielleicht als vorbeugende Erwiderung auf sprachideologische Haltungen, welche die Verkla-
rung ,dialektaler® Varianten als ,Sprachkonservatismus® zuriickweisen, notwendig erschienen.
Die Betreiber*innen bewerten also eine Sprachform, die anhand der Adjektive ,,regional* und
Losterreichisch® diatopisch bestimmt ist, als ,,leiwaund [toll]“. Gleichzeitig beinhaltet diese
Einschitzung jedoch ein nicht zu vernachléssigendes diachrones Moment, wenn es das erklarte
Ziel ist, diese Sprachformen ,,wieder vermehrt unter d’Leit [die Menschen] zu bringen® (ei-
gene Hervorhebung). Diese Doppelung evoziert schlieBlich den Personentypus des*der ,typi-
schen Osterreichers*in‘, der*die ,urspriinglich® ,leiwaunde regionale Ausdriicke* verwen-
det(e). Indem die Betreiber*innen diese Bewertung vornehmen und dabei selbst — zumindest
teilweise, s. 0. — ,Dialekt* praktizieren, positionieren sie sich als solche ,typischen Osterrei-
cher*innen‘ und als ,Sprachbewahrer*innen‘, was — von einer anderen sprachideologischen
Warte aus betrachtet — wiederum als ,Sprachkonservatismus® ausgelegt werden konnte. Diesem
Verdacht treten die Betreiber*innen allerdings schon vorbeugend entgegen, indem sie eine
zweite Positionierungsebene einflihren, auf der sie sich ,modern°, ,trendig‘ und betont ,kauf-
ménnisch® prasentieren (s. 0.). Aus dieser Perspektive der Abmilderung ist dann wahrscheinlich
auch die fiir den Webshop typische lronie zu betrachten — wohl nicht zufillig wird auf der
Subpage ,Uber uns* die ,,Gstudierte** als Ursprungsmotiv genannt (vgl. Abschnitt 4.1.1).

Sieht man sich friihere Website-Versionen an, erscheint das Motiv der ,Sprachbewahrung* so-
gar noch expliziter und ohne jegliche Abschwéchung (vgl. den Screenshot vom 05.01.2019 im
Anhang; zum Zeitpunkt der Untersuchung war diese Variante nur noch auf der Facebook-Seite

vorhanden):

Eines muss man der dsterreichischen Sprache lassen — sie kann fiir Zuagraste (Fremde) durchaus unterhaltsam
sein. Leider wird sie nur mehr alle heilign Zeiten (selten) benutzt und genau darum bringen wir ein paar
Grundbegriffe der vielfiltigen, dsterreichischen Dialektwelt aufs T-Shirt [...].

(,Ubersetzungen® in Klammern i. O.; eigene Hervorhebung)

Davon abgesehen, dass hier eine eigenstindige ,,0sterreichische Sprache* mit einer ganzen ,,Di-
alektwelt* aufgerufen wird, bekommt der*die ,Nicht-Osterreicher*in als Positionierungsge-
geniiber nun wieder einen konkreten Namen: ,,Zuagrasta“. Diese Bezeichnung samt ,Uberset-
zung* als ,,Fremder* macht die ,Verwurzelung am Ort* als notwendige Voraussetzung fiir ,au-
thentische Dialekt-Sprecher*innen explizit. Fraglich bleibt aber, ob es sich hierbei auch schon
um eine hinreichende Bedingung handelt oder ob noch weitere Vorstellungen tiber die (nicht)

zugesprochene ,Dialekt‘-Kompetenz (vgl. z. B. Bourdieu 1977) bestimmen.
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Die Idee des Folklorismus (vgl. Bendix 1988; vgl. Abschnitt 2.3.5), welche ,alte®, ortlich ,ver-
wurzelte® Praktiken als am ,authentischsten® bewertet, liegt demnach beiden BegriiBungsvari-
anten zugrunde und fallt dort mit der Beobachtung zusammen, dass solche ,alten® Sprachfor-
men ,leider immer seltener zu horen seien. Auf ,Pittsburghese‘ bezogen, beschreiben John-
stone et al. die daraus entstehende paradoxe Situation mit folgenden Worten: ,,It seems as if
two contradictory things are happening at once: People are loving the accent more and more,
but, paradoxically, people are losing the accent more and more* (Johnstone et al. 2015: 88).
Betrachtet man diese scheinbare Widerspriichlichkeit nun aber aus der Perspektive des linguis-
tic market, so lésst sie sich — um in der passenden Diktion zu bleiben — als eine sich dndernde
Dynamik von ,Angebot und Nachfrage® erkléren:

The fact that the register is positively valued by a group larger than its fluent speakers readily creates conditions
where the register, now a scarce good, becomes a sought after commodity — even one that can be purchased
for a price [...] — and thus create a trend that maintains the value of the register for a time.

(Agha 2007: 167; eigene Hervorhebung)

Die Shop-Betreiber*innen scheinen diese commodity phase des ,Dialekts (vgl. Appadurai
1986) rechtzeitig wahrgenommen zu haben und nun in Form der Gscheaden Leibal zu vermark-
ten: In einem Interview der Tageszeitung Kurier vom 05.12.2016 wird die Schopferin etwa
damit zitiert, dass sie den Erfolg der T-Shirts auch darauf zuriickfiihre, ,,dass das Interesse an
Mundart wieder stark zunimmt*%,

In anderen Interviews wird im Sinne der sprachbewahrenden Positionierung (s. 0.) sogar au-
genzwinkernd ein ,,Bildungsauftrag erkannt, den es auszufiihren gelte: ,,Ich nenne das: Texti-
les Vokabellernen!*>® Das (ironische) Bildungsangebot des ,Vokabellehrens/-lernens® klingt
dabei zunichst wie eine sehr offene Form der Weitergabe von ,Dialekt‘-Kompetenz. Wie in der
bisherigen Analyse aber nun schon héaufig gesehen, versteckt sich hinter dieser vordergriindigen
Orientiertheit nach auf3en eine mal mehr, mal weniger explizit werdende Abgrenzung ,legitimer
Dialekt-Sprecher*innen® gegeniiber ,Anderen‘.

»Dosiga“: Ein Motiv, zwei Beschreibungen

Besonders offensichtlich wird diese Gruppenbildung etwa im Motiv ,,Dosiga‘/,,Dosige*
(vgl. Abbildung 36). Das substantivierte Adjektiv ,,Dosiga* (,Dasiger, ,Hiesiger‘), dem die
adverbiale Umstandsbestimmung ,von da/hier (sein/stammen)‘ zugrunde liegt, gibt die Idee des
geographischen und historischen ,Verwurzeltseins® in reinster Form wieder: ,,Do bin i her, do
gher 1 hi* — der bloBe Umstand wird hier zur unverriickbaren Wesenheit, die als label (vgl.

Caldwell 2017) am Korper getragen werden kann.

58 https:/kurier.at/style/kleidung-mit-meinung-wenn-mode-zum-medium-wird/234.278.419 (Abruf: 12.03.2023).
59 https://www krone.at/497821 (Abruf: 12.03.2023); https://www.spreadshirt.de/blog/2013/12/13/gscheade-lei-
bal-shop-betreiberin-kerstin-im-interview (Abruf: 12.03.2023).
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Abbildung 36: ,,Dosige” (www.gscheat.at)

Interessant ist nun, dass die aktuelle Version der Website dieses Motiv fiir sich allein stehen
lasst und es — so wie alle anderen 363 Motive auch — in der ,Produktbeschreibung‘ lediglich
mit der allgemeinen Bemerkung ,,Mundart und Dialekt zum Anziehen! Mit dem witzigen Motiv

"G

[...] bringst du die Osterreichische Sprache mit Gscheade Begriffe unta d'Leit!* versieht (vgl.
Screenshot ,Produktbeschreibung 1 im Anhang). Es wird offenbar angenommen, dass poten-
zielle Kdufer*innen die ,Dialekt‘-Motive selbststindig deuten konnen — womit die Zielgruppe
auf jene Menschen beschriankt wird, die sowieso ,Dialekt® verstehen. Vom offenen Konzept
des ,textilen Vokabellernens® (s. 0.) ist hier demnach eher weniger zu bemerken. Ganz anders
sahen die Produktbeschreibungen aber noch im Jahr 2016, also vor dem groB3en Relaunch der
Website, aus. Begriffe und Spriiche wurden tatsdchlich ,iibersetzt® und erldutert, wie das Bei-

spiel ,,Dosiga® zeigt (vgl. Screenshot ,Produktbeschreibung 2¢ im Anhang):

Ein Dosiga ist ein einheimischer Mann. Abhéngig von der Region auch als dasig oder disig bezeichnet. Eben-
falls verwendet wird zum Beispiel in Kérnten ,,Hamische™ oder ,,Hiasige™ bzw. ,,Hiesige”. Wird weniger in
Stidten, eher im ldndlichen Bereich Osterreichs verwendet.

Diese im Stil eines ,Worterbucheintrags® gehaltene, explizit metapragmatische Wortbeschrei-
bung scheint den Anspruch des ,textilen Vokabellehrens® noch eher zu erfiillen, indem sie
(auch) ,Nicht-Dialekt-Sprecher*innen® spezielles Sprach(gebrauchs)wissen vermittelt. Als
nach auflen gerichtetes Bildungsangebot konnen solche expliziten Erkldrungen aber trotzdem
nicht wirklich iiberzeugen — ist es doch nicht sehr wahrscheinlich, dass sich gerade ,Nicht-
Dialekt-Sprecher*innen‘ mit dem label ,,Dosiga‘ oder mit &hnlichen ,Dialekt‘-Motiven beklei-
den sollen. Im Hinblick auf die tatsdchliche Zielgruppe der T-Shirts ist daher anzunehmen, dass
diese expositorischen Kurztexte weniger die Behebung als vielmehr die Hervorhebung von Wis-
sensasymmetrien ins Auge fassen: Wie im oben analysierten Motiv ,,Jo glei* positionieren sich
die Hersteller*innen als ,objektive Dialekt-Expert*innen und mithin als ,wissenschaftlich le-
gitimierte Vermittler*innen‘ zweier a priori vorhandener (Sprach-)Gruppen, deren Grenzen sie
in Wirklichkeit aber selbst erst (mit-)definieren. Im Sinne eines symbolischen Austausches (vgl.

Bourdieu 1986) stellt diese Weitergabe von ,Sprachwissen® wohl v. a. ein zusitzliches Angebot
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zur Selbstvergewisserung dar: SchlieBlich tragen solche produktbegleitenden Texte zur ,Dia-
lekt‘-Registrierung bei, indem sie einzelne Begriffe und Spriiche hervorheben, sie mit sozialen
Bedeutungen und Werten verkniipfen (z. B. mit dem ,,lindlichen Bereich Osterreichs*) und sie
auf eine ,wissenschaftliche® Weise standardisieren (vgl. die aufgezéhlten Schreib- bzw. Aus-
sprachevarianten; vgl. Johnstone 2009: 159). Sosehr sie sich auf den ersten Blick als niichterne
,Sprachinformationen® fiir Auenstehende préisentieren: Auch bzw. gerade solche kleinen Texte
bilden eine zentrale Grundlage fiir den (Ver-)Kauf von ,Dialekt‘-T-Shirts, da sie metapragma-
tische Positionierungen mittels sozial registrierter Personen- und Handlungstypen erst moglich
mach(t)en. In neueren Website-Versionen scheinen die Betreiber*innen hingegen auf ein be-
reits hinreichend vorhandenes Register-Wissen seitens der Kund*innen zu setzen, das keiner
explizit ausformulierten Bestitigung (mehr) bedarf.

»A Supa Idee von Eich*: Kund*innen-Feedback als metapragmatische Positionierung

Im Idealfall bestirkt die soeben besprochene Selbstdarstellung des Webshops potenzielle
Kund*innen in ihrer Entscheidung, ,Dialekt‘-Motive zu erwerben, um sich damit selbst als ,Di-
alekt-Sprecher*innen®, ,Osterreicher*innen‘, ,Landbewohner*innen‘ etc. zu positionieren. Da
der eigentliche Positionierungsakt — das Tragen der T-Shirts — im Rahmen dieser Arbeit nicht
zuganglich ist, wird der nichste und abschlieBende Analyseschritt Facebook-Beitrige von
Kund*innen in den Fokus nehmen. Einige metapragmatisch relevante Kund*innen-AuBerun-
gen finden sich allerdings bereits auch auf der Website der Gscheaden Leibal: Die Homepage
verlinkt zur Subpage ,Kundenfotos, wo man zahlreiche ,,Fotos mit echte Leid* zu sehen be-
kommt (vgl. Screenshot ,Kundenfotos® im Anhang): Einzelne Personen, Paare, Familien, vor-
wiegend Jiingere, zum Teil etwas Altere, prisentieren sich mit ihren Gscheaden Leibal in un-
terschiedlichen Settings auf selbst gemachten, d. h. ,ungestellten‘ Fotos. Diese Fotos sind damit
zugleich Schnappschiisse von metapragmatischen Positionierungen, wie sie bei jedem Tragen
der T-Shirts eingenommen werden. Auf einer weiteren Ebene ist diese Zusammenstellung von
Kund*innen-Positionierungen aber v. a. als Positionierungsobjekt der Shop-Betreiber*innen zu
betrachten: Vermittels der in den Fotos abgebildeten Einzelpositionierungen wird die Selbst-
darstellung des Webshops authentisiert — Merkmale wie ,Modernitit’, , Verspieltheit® und ,Au-
thentizitdt® sind nicht mehr blo3 Behauptungen, sondern lassen sich scheinbar auch ,im richti-
gen Leben®, anhand von ,,echten* Menschen bezeugen.

Dasselbe gilt fiir die 15 schriftlichen Kund*innen-Feedbacks, die zwischen den Fotos einge-
streut wurden und erwartungsgemaf ausschlieSlich Lob enthalten. Die positiven Riickmeldun-

gen betreffen v. a. die direkte Kund*innen-Kommunikation des Webshops, welche etwa in den
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folgenden zwei Kommentaren als ,,superfreundlich, ,supernett® und ,lustig beschrieben
wird:

RIESEN LOB an euch! Shirt bestellt, leider hat es mir nicht gepasst. Normalerweise hort man dann "Pech
gehabt [...]". Nicht so bei den gscheaden Leibal! Da war der Umtausch vollig unkompliziert und problemlos!
Und dazu noch superfreundlich und lustig! Dankeschon!

*xdxk 5 Sterne fiir fixe Lieferung und supernette Beantwortung meiner Fragen! Gerne wieder!
Einige Feedbacks markieren diese ,,supernette” Kund*innen-Kommunikation auch explizit als
,aullergewohnlich*:

[...] Normalerweise hort man dann ,,Pech gehabt [...]. Nicht so bei den gscheaden Leibal! [...]

[...] So einen tollen Kundenservice findet man in Osterreich kaum wo. Hut ab!

[...] Ich bin sehr erstaunt von Threm Service und mochte eine Sehr Gute Bewertung hinterlassen, da das
normal nicht selbst verstindlich ist!

(Feedbacks aus dem Jahr 2016; eigene Hervorhebung)

Was die vertraute Form der Kund*innen-Ansprache auf der Website und in den Newslettern im
Groflen zeigt, setzt sich also offenbar im Einzelaustausch mit Kund*innen auch im Kleinen
fort: Die Verkdufer*innen kommunizieren (mit) eine(r) ,Nahbarkeit*, die sich auf duflerst auf-
fallige Weise vom gewohnten, professionell-distanzierten Verkaufskontext unterscheidet — und
positionieren sich dadurch (offenbar erfolgreich) als ,Menschen wie du und ich® (s. 0.).

Die Kund*innen-Feedbacks liefern aber nicht nur mittelbar Informationen zur Selbstprisenta-
tion der Hersteller*innen, sondern werden von den Verfasser*innen bisweilen selbst als Medien
der metapragmatischen Positionierung eingesetzt: Flinf dieser 15 Riickmeldungen sind entwe-
der durchgéngig oder teilweise in ,Dialekt® verfasst und stellen somit implizit metapragmati-

sche Praktiken dar, die Kund*innen als ,authentische Dialekt-Sprecher*innen‘ ausweisen:

Hab heute die Shirts fiir meine kleine Tochter bekommen. Danke. Hat alles super funktioniert und die Leibal
san TOP!

wir habn jetzt ne "grofbestellung" aufgebn kapot vo ca. 6 leibal... olle woan schné do! und de leibal san wod
<3 <3 de quali a wahnsinn, der druck is supa, de grofle passt ah wie in da tabon beschrieben

Heite san engre leibal kemma. waunsinn supa Qualitit und gsegn jo echt supa aus. DAUNGSCHEN
Mei Packerl woa schné wia da Blitz und de Leibal san super. Gfrei mi voi!

(Feedbacks aus den Jahren 2015 und 2016; eigene Hervorhebung)

Daneben gibt es aber auch noch ein Feedback mit explizit metapragmatischem Inhalt:

A Supa Idee von Eich. Hob grod a Leibal fiarn Nochbar zum 60. bestdht. Is guat daB3 sowos wia a Mundort no
gibt. Und wonns nur auf an Leibal steht. Mochts weida so und losts eich no gscheide Spruch eifoin.
(Feedback aus dem Jahr 2016)

Der Kunde gebraucht nicht nur ,Dialekt‘, er evaluiert ihn auch explizit und zeichnet dabei ein
dhnliches Bild wie die Hersteller*innen in ihrer Selbstprisentation (s. 0.): Die von ihm als
,Mundart*“ bezeichnete Sprachform wird in einem diachronen Vergleichsrahmen positiv be-

wertet ,,Is guat dal sowos wia a Mundort no gibt“. Das Adverb ,,no*/,,noch* verweist hier
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einerseits auf einen bereits langer andauernden Zustand — womit ,Dialekt’ bzw. ,Mundart als
,alte’ und folglich ,authentische‘ soziale Praxis eingestuft wird. Gleichzeitig transportiert es
jedoch die latente Befiirchtung, dass diese Praxis in naher Zukunft verschwinden kénnte — was
wiederum entsprechende Aktionen der ,Sprachbewahrung® legitimiert. Somit unterstiitzt der
Kunde auch ausdriicklich das Grundkonzept der Gscheaden Leibal (,,A Supa Idee von Eich®,
»Mochts weida so [...]*) und synchronisiert seinen Standpunkt mit jenem der Hersteller*innen:
Er evaluiert ,Dialekt® als ,alte’ und ,authentische‘, aber im Verschwinden begriffene soziale

Praxis, die es zu bewahren gelte.

4.2.2 Facebook

Gibt die Website der Gscheaden Leibal bis auf einige Ausnahmen vorwiegend Positionierun-
gen der Verkdufer*innen wieder, treffen auf der zugehorigen Facebook-Seite Stimmen beider
Akteur*innen-Seiten dialogisch aufeinander. Die plattformeigene Architektur definiert die Dis-
kursstruktur, indem sie Hersteller*innen und Kund*innen unterschiedliche Handlungsmoglich-
keiten bereitstellt: Mit dem Posten neuer Beitrdge tibernehmen Erstere einen klar initiativen
Part, auf den die ,Fans‘ des Webshops dann in Form von Likes, Emojis oder Kommentaren
reagieren konnen. Aufgrund des besonderen Aufbaus von Facebook-Postings kann schlieSlich
ebenso auf Kommentare reagiert und geantwortet werden, sodass der durch den Beitrag initi-
ierte ,Diskurs‘ hdufig auch kiirzere oder langere ,Nebendiskurse‘ umschlief3t. Im konkreten Fall
der Gscheaden Leibal ergeben sich somit stellenweise tatsdchlich mehrstimmige metapragma-
tische Diskurse, in denen die Kund*innen untereinander, aber ebenso mit den Hersteller*innen
interagieren — allein eine Analyse von Reaktionen der Hersteller*innen auf Fragen und Be-
schwerden von Kund*innen konnte dabei schon eine ganze Forschungsarbeit fiillen. Angesichts
dieser groflen Datenmenge wurde die Untersuchung auf drei Beitrdge mit besonders grolem
User*innen-Engagement eingegrenzt (vgl. Abschnitt 3.1).

Beziiglich der Selbstprédsentation gibt sich die Facebook-Seite der Gscheaden Leibal bereits auf
den ersten Blick als verlangerter Arm der Website zu erkennen: Neben einem zentral platzierten
Link zum Webshop werden etwa Kund*innen-(An-)Fragen vorgeschlagen, die man den Her-
steller*innen direkt per Facebook-Messenger stellen kann — sie sind erwartungsgemal in ,Di-
alekt® und mit dem Webshop-typischen Humor verfasst. (vgl. Screenshot im Anhang). Anhand
der User*innen-Reaktionen lasst sich diese humoristische Positionierung nun auch quantifizie-
ren (vgl. Abbildung 37): Im Untersuchungszeitraum vom 15.03.2021 bis 15.03.2022 war das
,Haha‘-Emoji mit 97% die mit Abstand am haufigsten gewéhlte Reaktion auf Postings der Her-

steller*innen, die verbleibenden 3% waren ,Love‘-Emojis. Vergleicht man diese Zahlen mit
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jenen von KitschBitch, ergibt sich ein klares Bild der unterschiedlichen Positionierungsstrate-
gien: Im selben Zeitraum machten dort ,Love‘-Emojis die Mehrheit der Reaktionen (73%) aus,

,Haha‘-Emojis landeten mit nur 22% auf dem zweiten Platz.

Angry

Sad

B

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

@ Gscheade Leibal @ KITSCH BITCH

Abbildung 37: Verteilung der User*innen-Reaktionen der Facebook-Seiten ,,Gscheade Leibal“ und , Kitsch-
Bitch® im Untersuchungszeitraum 15.03.202115.03.2022 (https://buzzsumo.com/)

Beitrag 1: ,,Laundlebn*

LAUNDLEBN IS, WENNST
DA VON DE NOCHBAN
A MICH AUSBOAGN WIST
UND BUMM ZUA WIEDA

HAM KUMMST
..OHNE MUCH.

@5 2.535 439 Kommentare 491 Mal geteilt

Abbildung 38: Facebook-Beitrag ,,Laundlebn* vom 26.10.2021
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Der Beitrag mit dem groften User*innen-Engagement im Untersuchungszeitraum verweist auf
kein konkretes Motiv der Gscheaden Leibal, sondern enthilt einen fiir sich stehenden ,Dialekt’-
Spruch, der dem v. a. in ,Sinnspriichen‘ (und) in Sozialen Medien verbreiteten kulturellen Mus-
ter ,,[...] ist, wenn [...]* folgt: ,,Laundlebn is, wennst da von de Nochban a Miich ausboagn
wiist und bumm zua wieda ham kummst...ohne Miich.” Das Ethnokonzept ,Landleben‘ als
Ausgangspunkt und Explanandum wird mit ,guter Nachbarschaft® und (viel) ,Alkohol* ver-
kniipft, wobei die bereits bekannte Fetischisierung des Alkoholrauschs (vgl. Abschnitt 4.1.1)
hier sogar als Pointe funktioniert — vor lauter Trinken wird gar der urspriingliche Besuchsgrund
vergessen. Eine entsprechend gewédhlte Ausdrucksweise verbindet diesen imaginierten Perso-
nen- bzw. Handlungstypus des*der ,Landbewohners*in‘ schlieBlich mit ,dialektalem® Sprach-
gebrauch und trdgt so weiter zur sozialen Registrierung von ,Dialekt* bei. Damit ist der meta-
pragmatische Beitrag des Facebook-Postings aber noch lange nicht zu Ende, wie die zahlrei-
chen User*innen-Reaktionen zeigen: Facebook-Fans nahmen das Angebot zur metapragmati-
schen Positionierung offenbar gerne an, indem sie die Aussage mit einem Like oder mit einem
,Haha‘-Emoji positiv bewerteten, sie mit ihren eigenen Freund*innen zeilten und/oder kommen-
tierten. All diese plattformspezifischen Ausdrucksformen ermdglichen es den User*innen, sich
zum ,Landleben‘ und dem damit verkniipften ,dialektalen® Sprachgebrauch zu positionieren.
Folgende Beobachtungen lassen sich aus der Untersuchung der Kommentare ableiten:

[1] Die metapragmatische Stellungnahme scheint der allgemeinen Positionierung — Stichwort:
,Landleben‘ — nachgelagert. So finden sich zumindest keine explizit metapragmatischen AuBe-
rungen oder gar Diskurse, die ,dialektale® Sprachformen betreffen. Als implizit metapragmati-
sche Positionierung kann hingegen ausnahmslos jeder Kommentar gelten, der als Reaktion auf
ein ,Dialekt‘-Posting der Gscheaden Leibal verfasst wurde. Fiir die hierin moglich werdende
Identifizierung als ,Dialekt-Sprecher*in‘ wird in vielen Féllen dann noch zusétzlich mit dem
eigenen ,Dialekt‘-Gebrauch gebiirgt (vgl. Beispiele unten).

[2] Ein GroBteil der Kommentare besteht aus mit Emojis und/oder kleinen Bemerkungen ver-
sehenen Verlinkungen von (Facebook-)Freund*innen. Diese werden entweder an konkrete, ge-
meinsam erlebte Situationen erinnert (vgl. Beispiele in Abbildung 39) oder auf die allgemein
gefiihlte Ubereinstimmung mit der eigenen Lebensrealitiit hingewiesen (vgl. Beispiele in Ab-
bildung 40): ,So oder so dhnlich konnte es bei uns tatsdchlich passieren‘.

Diese wechselseitige Verlinkung unter Freund*innen kann wohl als Musterbeispiel fiir eine
digitale Form des symbolischen Austausches betrachtet werden: Facebook-User*innen ver-
kniipfen sich — oder vielmehr: ihre Online-Personae — anhand von AuBerungen und Inhalten,

die sie als Mitglieder ein und derselben sozialen Gruppe bestétigen: ,,Exchange transforms the
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things exchanged into signs of recognition and, through the mutual recognition and the recog-

nition of group membership which it implies, re-produces the group” (Bourdieu 1986: 250).

I, s O
Gefallt mir Antworten 1), -
- -
Gefallt mir  Antworten 1),
I 0= 50 is des &
Gefillt mir Antworten 1), w-
I = cccr nur die Glaser fias Tiramisu huin mogst

Gefillt mir Antworten 1), »

I - =ich trau | mi gor ned owe. Do kennt i jo daun vergessen wos i
mit da mlch eigentlich tuan wulltis & &
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I
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Abbildung 39: Erinnerung an gemeinsam erlebte Situationen
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Abbildung 40: Gefiihlte Ubereinstimmung mit der eigenen Lebensrealitiit
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In diesem Fall sind es die oben angesprochenen stereotypen Vorstellungen des ,Landlebens®,
die User*innen in der digitalen Offentlichkeit als Gruppenmitglieder und damit als ,Landbe-
wohner*innen‘ identifizieren sollen. Der Austausch enthdlt zudem eine latente metapragmati-
sche Komponente, indem die gemeinschaftlichen Zuschreibungen in ,Dialekt® verpackt werden
—und zwar nicht nur im Ursprungsbeitrag, wie die obigen Beispiele zeigen. In diesem Sinne
sind entsprechende Kommentare also auch als komplexe metapragmatische Positionierungs-
akte zu betrachten, mit denen User*innen ,Dialekt® und (implizit) daran gekniipfte Personen-
und Handlungstypen (,gute Nachbarschaft‘/, Vertrautheit* + ,viel Alkohol‘ = ,Landleben‘) be-
werten und sich gegeniiber anderen User*innen als ,dialektsprechende Landbewohner*innen*
positionieren konnen. Wie das untenstehende Beispiel (vgl. Abbildung 41) zeigt, kann eine sol-
che Positionierung auch ex negativo erfolgen: Die Userin bekennt sich als Anhingerin des
,Prinzip Landlebens‘, indem sie sich von der ,Anonymitét* der ,GroB3stadt Wien* abgrenzt. So-
mit tragt sie — um zur Diktion von Bourdieu zuriickzukehren — gleichzeitig zur Absteckung der

dufseren Gruppengrenzen bei.

’ Aber immerhin. Wer etwas braucht, dass er zum Nachbarn geht.... Stellt euch das in
Wien vor. Unmdglich.... Keiner kennt die Nachbarn....

>
Abbildung 41: Positionierung durch Abgrenzung

[3] Der Kommentar in Abbildung 41 ist aber auch ein gutes Beispiel fiir die oft geiibte Praxis,
konkrete Aspekte des Ursprungsbeitrags explizit aufzugreifen und/oder fortzufiihren: Ist es in
diesem Fall der Gegensatz von ,Vertrautheit* und ,Anonymitét‘, der hervorgehoben wird, wer-
den in anderen Kommentaren entweder das durch den Beitrag skizzierte Gesamtkonzept ,Land-
leben® (vgl. Abbildung 42) oder Teilkonzepte wie etwa die ,gute Nachbarschaft® (vgl. Abbil-
dung 43) und ,Alkoholkonsum® (vgl. Abbildung 44) als Positionierungsobjekte herangezogen.

]
. Das Landleben hat was

Ja so ist es eben nur am Land

@ mm—
Das Landleben ist doch schon (2 @ @
Abbildung 42: Positionierungsobjekt ,Land(-Leben)

I oban missen zaum hoin &5 & @ @

oy
-

Abbildung 43: Positionierungsobjekt ,gute Nachbarschaft
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[ ]
‘ I /i hom mit Sicherheit mehr Alkohol als Milch dahoam o @

=
Gefallt mir Antworten 1), -

I /o mia ah &
n

I
I - 25t

Gefallt mir  Antworten 1),

[
‘ I aha.. so a Promiwegal is scho ab und zu wichtig 2

I
I N .z i dei Gsicht siag, griag i glei an
durscht” @ &

Gefillt mir Antworten 32 Wo.

¢shob i des so gsagt..? &y & 2

Abbildung 44: Positionierungsobjekt ,Alkoholkonsum®

Mit Abstand am hdufigsten finden sich Kommentare wie in Abbildung 44, in denen die zentrale
Pointe des Ursprungsbeitrags — (libermiBiger) ,Alkoholkonsum‘ — einen scherzhaften Aus-
tausch unter Freund*innen initiiert, wobei in manchen Fillen auch auf konkrete Erlebnisse Be-

(X13

zug genommen wird: ,,,wann i dei Gsicht siag, griag i glei an durscht*“—,hob 1 des so gsagt...?*
Solche Beispiele scheinen die Beobachtung aus der Motivanalyse (vgl. Abschnitt 4.1.1) zu be-
stitigen, dass der zur Schau gestellte Alkoholkonsum als wichtiges soziales Bindemittel funk-
tioniert. Je nach eingenommener theoretischer Perspektive konnte dieser somit als credential
(Bourdieu 1986) und als sozial registrierte Verhaltensweise (Agha 2006, 2007) der imaginier-
ten Gruppe von ,(dialektsprechenden) Landbewohner*innen‘ betrachtet werden: Einzelperso-
nen identifizieren sich gegeniiber anderen iiber die Vorliebe fiir Alkohol — im oben genannten
Zitat eines Facebook-Users nimmt diese automatische Verkniipfung gar schon Ziige einer klas-
sischen Konditionierung an.

[4] Es gibt allerdings auch einzelne Kommentare, welche der stereotypen Darstellung des Ur-
sprungsbeitrags explizit widersprechen oder diese zumindest relativieren. Die Beispiele in Ab-
bildung 45 zeigen etwa AuBerungen, welche die beschriebene Situation als unzutreffend zu-
riickweisen. In anderen Fillen wiederum streichen die Verfasser*innen heraus, dass diese Er-
eignisse nicht blof aufs ,Landleben‘ beschrénkt seien und genau so auch in ,der Stadt* erlebt
werden konnten (vgl. Abbildung 46) — d. h., sie iibernehmen zwar den entsprechenden Perso-
nen- und Handlungstypus, verkniipfen ihn aber (auch) mit anderen Orten. Und schlielich gibt

es noch einen User, der den beschriebenen Handlungstypus als nicht mehr zutreffend bewertet

(vel. Abbildung 47).
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. I (-t des 507 &

Gefillt mir  Antworten 1),

I i - s \warad ma nu nie passiert. Wollt ma aber ah nu nie von de

nachbarn a milch ausborgenzd

Nie passiert

Abbildung 45: Negierung der Darstellung

. Des kunnst am Praterstern a hobn

Gehst in Billa und kummst mit Mich und Rausch wieder ham

Leiwandes Wien (3 3 2

[
I Gcitin Wien 22 auch 4.

du des geht in da Stadt auch
(i}

Abbildung 46: Negierung des ,Landleben‘-Spezifikums

Falls es jemals so war: Heute ist das nimmer 50 ==

Abbildung 47: Zeitliche Begrenzung der Darstellung

Diese negierenden oder einschrinkenden AuBerungen teilen mit der zustimmenden Mehrheit
der Kommentare also zwar dasselbe Positionierungsobjekt (d. i. eine stereotype Vorstellung
des ,Landlebens‘), die vorgenommenen Bewertungen und Positionierungen weichen allerdings
von der Vorgabe des Postings ab: Die User*innen positionieren sich entweder (auch) als ,echte
Landbewohner*innen‘ — die stereotype Verhaltensweisen letztlich ,authentisch® bestreiten und
einschranken konnen (vgl. die Abbildungen 45 und 47) — oder als ,echte Stadtbewohner*innen*
(vgl. Abbildung 46) mit dhnlichen Verhaltensweisen.

Das verbindende Element aller 439 Kommentare ist aber die zur Schau gestellte Ndhe zum
,Dialekt‘: Ob sie diese Sprachform in den Kommentaren nun auch aktiv praktizieren oder
nicht — wenn User*innen auf ein ,dialektal® verfasstes Posting der Gscheaden Leibal reagieren,

bezeugt dies zumindest eine rezeptive , Dialekt -Kompetenz.
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Beitrag 2: ,,Jo glei*

gscheade Wﬁ

j .|° Gl.!l y

Was der Osterreicher meint:

Ich weil3, dass du es sofort erledigt
haben mochtest. [ch mache es aber
erst dann, wenn ich so weit bin.

Was der Osterreicher dabei denkt:

Geh ma ned am Oasch...

Q% 2465 178 Kommentare 537 Mal geteilt
Abbildung 48: Facebook-Posting ,,Jo glei” vom 21.02.2022

Das zweite Facebook-Posting enthilt eine nicht weiter kommentierte Abbildung des T-Shirt-
Motivs ,,Jo glei” (vgl. Abschnitt 4.1.2). Wie die Motivanalyse gezeigt hat, wird ,Dialekt® darin
mit dem bereits bekannten Ethnokonzept des*der ,grantelnden sowie gemiitlichen Osterrei-
chers*in® verkniipft, wofiir die kulturellen Muster des ,Worterbucheintrags‘ und der ,Worter-
buchparodie‘ als formale Grundlage herangezogen werden. Im Untersuchungszeitraum konnte
diese am 21.02.2022 gepostete, explizit metapragmatische Ubersetzung der ,dialektalen® Wen-
dung ,,Jo glei* das zweitgroBte User*innen-Engagement erzielen. Die zahlreichen Reaktionen
der Facebook-Fans bezeugen also auch hier eine bereitwillige Aufnahme und Fortfiihrung der
angebotenen (metapragmatischen) Positionierungsvorlage:

[1] Wie beim ,,Landleben“-Posting gibt es dabei zunédchst einmal viele Kommentare, in denen
der Gesamtaussage des Beitrags einfach zugestimmt und die vorgeschlagene ,Ubersetzung® als

zutreffend bewertet wird (vgl. Abbildung 49).
[

Stimmi Qoo

Gefillt mir Antworten 37 Wo.

I
So wahr @& &

Abbildung 49: Einfache Zustimmung
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Ebenso finden sich wieder zahlreiche Verlinkungen unter Freund*innen, welche die ,Uberset-
zung‘ dann entweder noch hinsichtlich konkreter Alltagssituationen kontextualisieren (vgl. Ab-
bildung 50) oder aber den darin transportierten Personentypus ganz allgemein fiir Selbst- und

Fremdzuschreibungen heranziehen (vgl. Abbildung 51).

. I " 2 gewisse person in der arbeit was von

mir braucht & & &

. I - unst wieder sudast sog i des immer @
s d

[
I i kochen “bitte zipf mi hez amol

gonz kurz niton" :3 3¢5

Abbildung 50: Kontextualisierung der ,Ubersetzung*

‘ I <rinnert mi an Wen & &
P

I
I s bist du &

@ mmm
I i immer haha &
Abbildung 51: Generalisierende Selbst- und Fremdzuschreibung

Abhingig von der theoretischen Betrachtungsweise lassen sich somit auch diese Kommentare
als Instanzen des symbolischen Austausches und als Akte der (metapragmatischen) Positionie-
rung betrachten (s. o0.): Einzelpersonen stellen sich und andere als ,echte‘, weil ,dialektspre-
chende‘ und ,grantelnde‘ ,Osterreicher*innen‘ dar und tragen so zugleich zum gedanklichen
Fortbestand einer einschldgig definierten sozialen Gruppe bei.

[2] Im Unterschied zum ,Landleben‘-Beitrag enthalten einige dieser Positionierungen nun al-
lerdings auch explizit metapragmatische Elemente, wie schon die Beispiele in Abbildung 50
zeigen: Die Facebook-User*innen reagieren hier nicht nur bestétigend auf einen explizit meta-
pragmatischen Text, sondern setzen ihn durch spezifizierende pragmatische Informationen
selbst fort: In welchen alltagsweltlichen Situationen gebrauche ich / gebraucht man die ,dia-
lektale* Wendung ,.,Jo glei*“? (Meta-)Pragmatische Angaben wie diese stellen den Akteur*innen
ein Zusatzzeugnis aus, indem sie ,authentische‘ ,Dialekt‘-Kompetenz erkennen lassen. ,Dialek-
tale® Selbstzitate (vgl. letztes Beispiel in Abbildung 50) bilden dabei wohl die hochste Stufe der
Authentifizierung. Zwei weitere Beispiele fiir die Demonstration der eigenen pragmatischen
Kompetenz sind in Abbildung 52 zu sehen: User*in 1 postet die ,Ubersetzung* einer anderen,
scheinbar dhnlichen ,,0sterreichischen Wendung, wihrend User*in 2 augenzwinkernd die se-

mantische ,,Steigerung® ,,Ja, eh glei vorstellt.
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Jo eh!

(Osterreichisch fiir:)

Ich erkenne die Sinnhaftigkeit
deines Vorschlags, werde ihn
ser trotzdem nicht befolgen.

Steigerung ... ja, eh glel - &

Abbildung 52: Explizit metapragmatische Fortschreibung

Spannend sind aber auch jene Beispiele, in denen ,Osterreicher*innen‘ ,Nicht-Osterreicher*in-
nen‘ verlinken, um sie auf die ,dialektale* Wendung ,,Jo glei* aufmerksam zu machen (vgl. Ab-
bildung 53). Die initiativen Kommentare erinnern in ihren Formulierungen dabei wohl nicht
zufdllig an das von den Hersteller*innen beschriebene Bestreben des ,textilen Vokabellehrens*

(vgl. Abschnitt 4.2.1): ,,Damit du Bescheid wei3t / ,,do you know this expression?

o=
I - it du Bescheid weiE&t)

Gefallt mir  Antworten 37 Wo.

I
‘ I <ol ich Osterreichich fiir dich lernen?

»

I o ou know this expression?

Gefillt mir  Antworten Ubersetzung anzeigen 37 Wo.

]
L

Abbildung 53: Verlinkung von ,Nicht-Osterreicher*innen*
Wie aber v. a. die Reaktion im ersten Beispiel zeigt, wird den Verlinkten das ,Wissen‘ ungefragt
auferlegt, was die Einseitigkeit des ,Lernprojekts‘ erkennbar werden lisst: ,,Soll ich Osterreich-
ich [sic!] fiir dich lernen?*. An die Stelle der Behebung von Wissensasymmetrien tritt somit
auch hier vielmehr die Hervorhebung dieser Ungleichheiten in Form eines Akts der abgren-
zenden Positionierung: Das Positionierungsgegeniiber wird vor den Augen anderer Facebook-
User*innen als der*die ,Andere‘ geoutet, welche*r iiber keine ausreichende ,Dialekt*-Kompe-
tenz verfiigt. In diesen ,Anderen‘ als ,Nicht-Osterreicher*innen‘ kénnen sich User*innen dann
selbst als ,echte Osterreicher*innen‘ spiegeln, wenn sie ihr eigenes ,Sprachwissen demonstra-

tiv ,weitergeben®.
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[3] Einige Kommentare heben schlieBlich den Aspekt des ,Schimpfens‘ und ,Grantelns* hervor,
indem sie betonen, dass sie das scheinbar nur ,,Gedachte* (,,Geh ma ned am Oasch*®) tatsachlich

auch verbal ausdriicken wiirden (vgl. Abbildung 54).

. I ich =0 halt das was ich mir denke & ¢+

-~
. 1 denks ma ned nur

Abbildung 54: ,Gegrantelt® wird nicht nur in Gedanken

Diese Aussagen bezichen sich also auf die verschiedenen Stimmen, die in der ,Ubersetzung*
aufeinandertreffen (vgl. Abschnitt 4.1.2), und fiihren den dabei zugrundeliegenden Gedanken
konsequent zu Ende: SchlieBlich wird nun — nach eigenen Angaben — die ,dialektale® Stimme
der Emotion nicht (mehr) zuriickgehalten, sondern auch laut ausgesprochen, was die Authenti-
zitdt als ,grantelnde*r Osterreicher*in‘ nur noch verstirkt.

[4] Im Gegensatz zum ,Landleben‘-Posting finden sich zwar keine vollstindig negierenden
Kommentare, jedoch gibt es einzelne Reaktionen, mit denen die vorgeschlagene ,Ubersetzung*
zumindest relativiert wird. Solche Teilwiderspriiche dullern sich zum einen in einer zusitzli-
chen Spezifizierung des Geltungsbereichs auf ,0sterreichische Mdnner‘ (vgl. Abbildung 55)
und zum anderen in einer Ausweitung des Geltungsbereichs auf \Nicht-Osterreicher*innen*

(vgl. Abbildung 56).

‘ I scre Manner o &
5

man ersetze "Osterreicher” durch "dsterreichischer Mann”

Abbildung 55: Spezifizierung des Geltungsbereichs auf ,dsterreichische Mdnner

|
‘ Ich mache das oft so ¢ NGB #dialektik

na

Gefallt mir Antworten 37 Wo, .

o=
I - ich auch (obwohl ich

keine Osterreicherin bin =2

i~

Abbildung 56: Ausweitung des Geltungsbereichs auf ,Nicht-Osterreicher*innen*

Im ersten Fall wird also die ,wissenschaftliche* Generalisierung des ,Worterbucheintrags® auf-
gegriffen, aber ein klein wenig abgewandelt: Nicht alle ,Osterreicher*innen‘ ticken gleich, son-
dern nur alle ,0sterreichischen Mdnner‘. Damit kniipfen die Kommentare nun direkt an das
beliebte kulturelle Muster der ,Frau-Mann-Ubersetzung* an (vgl. Abschnitt 4.1.2) und konstru-

ieren eine durch Nationalitit und Geschlecht geprigte kulturelle Entitdit, der auch typische
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Sprachformen zugeordnet werden konnen. Die Userin in Abbildung 56 stellt hingegen genau
diese kulturelle Determinierung infrage, indem sie sich selbst als (scheinbar) falsifizierendes
Beispiel prisentiert: Obwohl sie keine ,Osterreicherin® sei, mache sie das nimlich auch so.

Von solchen Einzelfdllen abgesehen, wird die im Posting prasentierte Vorlage zur metaprag-
matischen Positionierung von den Facebook-User*innen aber sehr bereitwillig tibernommen:
Sie realisieren den dargestellten ,0sterreichischen Charakter® samt zugehdriger ,Sprache‘ im
doppelten Sinn, indem sie sich darin wiedererkennen. Besonders deutlich tritt diese verwirkli-

chende Verinnerlichung im abschlieBenden Beispiel hervor:

| ]
‘ I - = Spricht mir aus der Seele @ @

Abbildung 57: Realisierung des ,6sterreichischen Charakters*

‘ Beitrag 3: ,,Woschechta Ostarreicha*

03 3.195 939 Kommentare 539 Mal geteilt

Abbildung 58: Facebook-Posting ,,Woschechta Ostarreicha“ vom 18.02.2018

Dieser Facebook-Beitrag mit dem Hinweis auf das Motiv des ,,Woschechten Ostarreichas®
wurde zwar bereits am 18.02.2018 und somit aullerhalb des eigentlichen Untersuchungszeit-
raums gepostet, seine knapp 940 Kommentare bieten aber eine sehr gute Abgleichmdoglichkeit
mit den Ergebnissen der Motivanalyse aus dem ersten Untersuchungsschritt (vgl. Abschnitt
4.1.2). Im Unterschied zu den beiden vorherigen Beitrdgen wurde dem Posting dabei ein zu-
satzlicher Begleittext vorangestellt (vgl. Abbildung 59): Es handelt sich um klar erkennbare
Werbung, die nicht nur auf verschiedene Produktvarianten, sondern auch gleich auf die ent-

sprechenden Webshop-Links verweist.
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= Wos draufsteht is a drin!

Gaunz neich bei uns im Shop:

Woschechte Ostarreicharin - www.gscheat.at/motive/woschechta-cesterreicha/
Woschechta Ostarreicha .- www.gscheat.at/motive/woschechta-oesterreicha/

Gibt's in olle méglichn Foabn und Schnitte (Leibal, Tops, Pullis, Accessoires).. kaun Spurn von
Schnitzl enthoitn!

Abbildung 59: Begleittext des Postings ,,Woschechta Ostarreicha* vom 18.02.2018

Interessant ist hier v. a., wie dieser in ,Dialekt® verfasste Text inhaltliche Elemente des Motivs
aufgreift, um dafiir zu werben: So findet man zum einen ein wortliches Zitat (,,Kaun Spurn von
Schnitzl enthoitn!*), aber ebenso den neben eine Osterreichische Nationalflagge platzierten Hin-
weis ,,Wos draufsteht is a drin!*“. Der Werbetext priasentiert sich damit als direkte Ergdnzung
zur ,Produktbeschreibung‘ und setzt auf diese Weise das mehrdeutige Spiel mit dem infertex-
tual gap (vgl. Abschnitt 4.1.2) weiter fort.

Zahlreiche positive Riickmeldungen und lachende Emojis zeigen, dass diese parodistische Ver-
arbeitung einer , Waschanleitung‘ auch tatsichlich als solche erkannt und interpretiert wird (vgl.

etwa folgendes Beispiel):

w @ e erklart alles &

Abbildung 60: ,Korrekte’ Deutung des Motivs
Wie bei den beiden vorherigen Postings du3ern sich die (metapragmatischen) Positionierungen
der Facebook-Fans in einfachen Ratifikationen und/oder in Selbst- und Fremdzuschreibungen
mittels gegenseitiger Verlinkungen. Dariiber hinaus weisen die Kommentare aber noch einige
Besonderheiten auf:
[1] Der Umstand, dass sich der Facebook-Beitrag in Bild und Begleittext auf ein konkretes
Produkt bezieht, spiegelt sich zum Teil auch in den Kommentaren wider: Entsprechende posi-
tive Evaluierungen betreffen haufig das ,,Leibal* als Ganzes, womit User*innen explizit in eine
Kund*innen-Rolle schliipfen. Die metapragmatische Positionierung erfolgt in der 6ffentlichen
Bekundung des Kaufvorhabens — was bedeutet, dass sich die User*innen durch potenzielle, in
der Zukunft liegende Handlungen positionieren (vgl. Abbildung 61).

¢ am

perfekte Leibal

bitte schau.... rechts unten - des is doch DES

-

|
‘ Wird am 1. Marz bestellt. Honddrauf.

. I - vissma wosma brauchn @

Abbildung 61: Produktbezogene Positionierung
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Sehr interessant sind die hierbei verwendeten Formulierungen: Einige Male wird davon gespro-
chen, dass man das T-Shirt ,,brauche®, was die Frage nach dem ,Gebrauchszweck® formlich
aufdriangt. Antworten darauf konnen vielleicht Kommentare wie die folgenden geben, in denen
die ,Notwendigkeit* des Erwerbs und nachfolgenden Tragens (,,brauchst, ,,muss®, ,,kénnt hilf-
reich sein®) mit Abgrenzungsversuchen in Verbindung gebracht wird (vgl. Abbildung 62): Of-
fenbar soll das T-Shirt seine Triger*innen gegeniiber ,Anderen’ (hier konkret: gegeniiber
,Neuen‘/,Migrant*innen‘, dem ,nicht-0sterreichischen‘ Freund und ,Schweizer*innen‘) als

,Woschechte Ostarreicha‘ identifizieren.

]
‘ I i brauchst eh beiuns in horn a scho 25 3

L Y
I - uss ich anziehen wenn wir zusammen unterwegs sind
M

I ot hilfreich sein in der schweiz &
Abbildung 62: Abgrenzung als Tragezweck
Dies wiirde sich mit der Grundthese der vorliegenden Arbeit decken, wonach das (Vor-sich-
Her-)Tragen sozial registrierter Sprachformen eine einfache Moglichkeit bietet, sich zu diesem
Sprachgebrauch und damit verkniipften Personen- und Handlungstypen zu positionieren (vgl.
Abschnitt 2.4). In diesem Motiv werden die ,typischen‘ Eigenschaften und Verhaltensweisen
nun eben explizit angefiihrt, was die (abgrenzende) Positionierung auch fiir ,Nicht-Einge-
weihte* verstdndlich macht. Dass solche (,Selbst‘-)Identifikationen durch T-Shirts schon sehr
frith beginnen diirften, zeigt sich nicht nur im speziellen Angebot an Baby- und Kindermotiven

(vgl. Abschnitt 4.1.1), sondern lédsst sich ebenso aus den folgenden zwei Kommentaren ableiten:

I
‘ I s kauf | an Klan wei fiir erm gibt's des,aO

Gefillt mir Antworten 4.

‘ Wann er dann in dem Alter is das er am Spielplatz spielt
Abbildung 63: Ausgelagerte/Auferlegte Positionierung
Die beiden Kommentare stammen von nur einer Person — was entweder bedeutet, dass diese
ihren eigenen Beitrag nachtréglich erweitert hat oder etwaige Antworten bereits geldscht wur-
den. In jedem Fall verweisen sie auf eine besondere Form der metapragmatischen Positionie-
rung, bei der sich Eltern vermittels ihrer Kinder positionieren: Die eigene Selbstdarstellung
wird auf das Kind ausgelagert und diesem als (Fremd-)Positionierung auferlegt. Der Nach-
wuchs biirgt dabei nicht nur flir das (sprachliche) Kapital seiner Eltern, sondern wird — unge-

fragt — auch selbst damit ausgestattet. Die Ubertragung und Aneignung des Sprachhabitus (vgl.
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z. B. Bourdieu 1986) vollzieht sich selbstverstandlich nicht durch ein einzelnes T-Shirt, den-
noch stellen die zwei obenstehenden Kommentare eine aufschlussreiche Momentaufnahme je-
ner ,,prescriptive socialization within the family* dar, ,,[which] plays a critical role in the early
acquisition of many registers* (Agha 2006: 28). Der zweite Kommentar zeigt aber auch gut,
wie (metapragmatische) Positionierungen immer ein entsprechendes ,Gegeniiber* als wesent-
liches Element der triadischen Beziehung (vgl. Du Bois 2007: 163) voraussetzen: Nur, wenn
das Kind unter anderen Kindern (und Eltern) ist, kann man es — und sich — als ,,Woschechten
Ostarreicha‘ positionieren.

Eine etwas andere Form der Abgrenzung findet schlielich auf der inner-,0sterreichischen’
Ebene statt (vgl. Abbildung 64): Facebook-User*innen stellen sich als ,Miihlviertler® und , Ti-
roler® dar und weisen so das Konstrukt des einen ,0sterreichischen Wesens* zuriick — blofl um
es durch andere, ,regionalere‘ Personentypen zu ersetzen. Im Fall des ,Tirolers® geht dies auch
mit einer explizit metapragmatischen Differenzierung einher, insofern als eine ,.tirolerische®

Variante des Motivs gefordert und diese Sprachform zugleich demonstrativ praktiziert wird.

]
‘ I 0sch echta muhvierﬂi

Und iatz war's Nu grecht wenn's wos auf tiralarisch mochts nocha Ku ma ba ins a mit
sowos manond laffn .=

Abbildung 64: Differenzierende Positionierung auf inner-,sterreichischer® Ebene

[2] Wie bei den zwei vorherigen Beitrdgen nehmen die Kommentare oft auch einzelne Aspekte
des Inhalts heraus und bewerten sie. Bemerkenswert sind hier aber v. a. jene Kommentare,
welche nicht nur vorgeschlagene (metapragmatische) Kategorien aufnehmen und bestitigen,
sondern sich selbst aktiv und explizit an einer Diskussion bereits verkniipfter und noch zu ver-
kniipfender Personen- und Verhaltenstypen beteiligen. Dies fiihrt von einzelnen, explizit meta-
pragmatischen Zusitzen (z. B.: ,,LECKA is die klane zwiedane schwesta vo DUFTE®) bis hin
zu einer langeren Debatte iiber die fehlenden 10% ,Inhalt® (vgl. Abbildung 65):

‘ Weiiiill LECKA is die klane zwiedane schwesta vo DUFTE o = & & 2 @@ &

‘ Gscheade Leibal i kum nur auf 90%... 40 +22is 62 +18is 80 + 9 + 1 is 90...

]
‘ Do fén nu 10% i-Tipfal-Reita O'J 17

]
. 10% san da natdrliche Hausvaschtond. Daun passt's eh wiegf:\!

jetzt ohne das si der herr [JJJlij anoesprochen fuhit aber 10% i-Tipfal-Reita
wea schoaf wenns obm stangat o

Abbildung 65: Soziale Registrierung in actu
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Anlassbezogen wird etwa die Hinzufiigung des ,i-Tiipferl-Reiters® propagiert, aber auch der
,natiirliche Hausverstand‘ wird ins Rennen geschickt. Nicht nur die Gscheaden Leibal mit ihren
Motiven, auch ihre (potenziellen) Kund*innen tragen so aktiv zur sozialen Registrierung
des*der ,dialektsprechenden Osterreichers*in® bei, indem sie ihn*sie mit ,neuen‘ stereotypen
Eigenschaften und Handlungen verkniipfen. Wie das obige Beispiel zeigt, finden sich darunter
ebenso explizit metapragmatische Beitrage: Bekannte ,bundesdeutsche® Embleme wie ,,lecker
und ,,dufte” werden nicht nur als ,,zwider* abgewertet, sie scheinen bei der Verfasserin sogar
eine korperliche Abneigung hervorzurufen (vgl. die ,Ubelkeit‘-Emojis, die aber zugleich durch
drei ,Lach‘-Emojis abgeschwicht werden).

Die Bestimmung ,verbotener® und (noch) ,akzeptierter Ausdrucksformen erscheint dabei mit-
unter sehr beliebig (vgl. Abbildung 66): Einerseits wird die , Verbannung* von ,hochdeutschen*
Begriffen positiv bewertet (,,a traum®), auf der anderen Seite antwortet der Freund auf den
Kaufvorschlag mit einem klar erkennbaren ,Anglizismus*‘ (,,nice), ohne dafiir in irgendeiner

Weise sanktioniert zu werden.

. I
 oid: kafma sie des? 25 o5
D:

Gefallt mir  Antworten 4.

.ned auf hochdeitsch auredn” a traum& &

Gefillt mir  Antworten 4],

ds wér oag nice s ()
Abbildung 66: Arbitrire Festlegung ,erlaubter® und ,nicht erlaubter® Sprachformen
Genau diese Diskontinuitit der metapragmatischen Grenzziehung bietet manchen User*innen
aber auch Anlass, sich als ,bessere‘ und damit ,echte Dialekt-Sprecher*innen‘ zu positionieren
(vgl. Abbildung 67): So wird etwa in einem Fall darauf hingewiesen, dass man ,,oben* ,dialek-
tal® als ,,obn* verschriftlicht hitte, wéhrend ein anderer Kommentar die Verwendung zweier
,englischer® Ausdriicke im Begleittext kritisiert, indem er sie ironisch als ,,tolle und echt Gster-

reichische Begriffe bezeichnet.

| hatt statt oben hoit obn gschriebn, aba sunst is megacoolll!l .=

.

‘ LAccessoires oder Shop™ halte ich auch fir tolle und echt Gsterreichische Begriffe !

Abbildung 67: Metapragmatische Positionierung durch explizite Sprachbewertung

[3] Das im T-Shirt so offensichtlich ausgestellte Motiv der Abgrenzung scheint hier — im Un-

terschied zu impliziteren Varianten, vgl. etwa die bereits betrachteten Beitrdge 1 und 2 — aber
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auch eine grofere Reibungsfliche zu erzeugen. So stehen den begeisterten Reaktionen auch
mehrere kritische Stimmen gegeniiber, die sich zum einen [a] in offen negativen Bewertungen
dufern, in denen das Motiv z. B. als ,,Schwachsinn® und als ,,peinlich* bezeichnet wird. Hier-
wirkt der ,hochdeutsche‘ Sprachgebrauch dann wie ein zusitzlicher Distanzierungsmarker

(vel. Abbildung 68).

Schwachsinn

]
. Das ist denke ich der Gipfel der peinlichen Spriiche-Shirts. &

-

Abbildung 68: Offen negative Bewertung, verbunden mit ,hochdeutschem* Sprachgebrauch

Zwei andere Kritikformen enthalten hingegen auch explizit politische Momente, welche die
exkludierend stereotypisierende Darstellung ,des Osterreichers® aufgreifen und in Frage stellen:
Die [b] erste dieser Varianten verweist auf den beschonigenden Inhalt der ,Produktbeschrei-
bung‘, dem sie die (sehr) negativen Personentypen des ,Nazis‘ und — abgeschwicht — des ,rech-

ten Osterreichers hinzufiigen (vgl. Abbildung 69).
]

den nazi hamma vergessen. der macht mindestens 30% aus.

‘ I
Du wirst es kaum glauben... aber ich wiirde mich als europdaischer Erdenbirger
nennen wollen. Es gibt so derart viele rechte Osterreicher(innen) dass ich
versuche mich von der nationalen Abgrenzung fern zu halten. Du als Schweizer,
lebend in Wien, Arbeitgeber in Minchen verstehst das vermutlich 25

Gefallt mir Antworten 4,

Es gibt Oberoi rechte voitrottin. Do miassast scho a alien sei.

v

Gefallt mir Antworten 4),
@

Hallo I iz ich verstehe was du meinst. Aber 6sterreichisch gleich

mit rechts gleich zu setzen hat das Land nicht verdient. Und Grad wenn es um

ulkige leiberl geht, denke zumindest ich nicht an den blauen Sumpf. 2

F

Abbildung 69: Verkniipfung (und Relativierung) von negativ bewerteten Personentypen

Wie in den Beispielen zu sehen ist, kann diese Beifiigung entweder ironisierend oder aber auf
eine ganz ernsthafte Art und Weise erfolgen, indem die ,,nationale Abgrenzung®“ mit einem
Hinweis auf die ,,viele[n] rechte[n] Osterreicher(innen)“ explizit zuriickgewiesen wird. Interes-
sant ist hier auch die substituierende Positionierung als ,weltoffener* ,,européischer Erdenbiir-
ger. Diese negative Darstellung des ,Osterreichischen® stoBt wiederum auf Kritik von anderen
Facebook-User*innen, die das ,,Land* (und das ,,ulkige Leiberl‘) — ausgerechnet — gegen Pau-

schalisierungen verteidigen.
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Eine [c] ausdriickliche Infragestellung von Gruppengrenzen hebt diese inhaltlichen Auseinan-
dersetzungen schlieBlich auf die nichste Ebene: Welche ,Eigenschaften® bzw. ,Wesenheiten*
sind denn nun notwendig und/oder hinreichend, um sich tatsichlich als ,,Woschechta Ostar-
reicha® bezeichnen zu ,diirfen‘? In der Motivanalyse (vgl. Abschnitt 4.1.2) wurde bereits auf
das zentral genannte credential (Bourdieu 1986) des ,Herstellungsortes Osterreich® hingewie-
sen — eine Voraussetzung, welche Migrant*innen der ersten Generation automatisch ausschlie-
Ben wiirde. Dementsprechend deutlich wird dieses ,Geburtsortprinzip’ denn auch von Face-

book-User*innen (mit nicht ,typisch Osterreichischen‘ Namen) abgelehnt (vgl. Abbildung 70).

1 miasat des produziert in durchstreichn

was meint ihr mit "produziert in Osterreich”. Ist man nur "waschecht” wenn man hier
gezeugt wurde??

Abbildung 70: Anfechtung des ,Geburtsortprinzips*
Die rhetorische Frage des zweiten Kommentars wird von anderen User*innen schlielich indi-
rekt beantwortet, indem sie sich konzessiv als ,(waschechte*r) Osterreicher*in® positionieren:
Sie scheinen sich also zwar im Groflen und Ganzen mit dem abgebildeten Personentypus zu
identifizieren, weisen aber die (vermeintlichen) credentials des ,Herstellungsortes‘ und eines

,typisch Osterreichischen Aussehens‘ ausdriicklich zuriick (vgl. Abbildung 71).

. | brauch soa Leibal net. | bin a so a woschechta Osterreicher.
Mei Mama is von da behmisch ungarischn Seitn und mei Vata kommt aus Cernowitz...

Abbildung 71: Konzessive Positionierung als ,,Woschechta Ostarreicha*

Des bin definitiv I, a wenn | ned 50 ausschau &
o~

An die Stelle streng gezogener Gruppengrenzen mit exklusiven Berechtigungsnachweisen
(,,] brauch soa Leibal net“) treten flieBende Ubergiinge und eine offenere Form der selbstbe-
stimmten Gruppenzugehorigkeit: Jede*r, der*die sich im Personentypus des*der ,waschechten
Osterreichers*in® wiedererkennt, darf der Gruppe beitreten. Ob und inwieweit eine solche in-
klusive Konzeptualisierung auch von anderen Mitgliedern geteilt wird, steht hingegen auf ei-
nem anderen Blatt.

Auch in der daran ankniipfenden Frage, wer das Motiv des ,,Woschechten Ostarreichas® denn
nun also kaufen und tragen ,kdnne‘ bzw. ,diirfe* (vgl. Abschnitt 2.2.1), finden sich zwei unter-

schiedliche Zugénge (vgl. Abbildung 72).
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Billiger als die Staatsbirgerschaft

‘ I - musst die noch verdienen

Abbildung 72: (Beschréinkte) Erhéltlichkeit des Motivs

Der erste Facebook-User stellt das T-Shirt-Motiv — und damit die in Aussicht gestellte meta-
pragmatische Positionierung — gleichsam als freie Ware dar, die jede*r zahlende Kund*in er-
werben konne. Dies lésst sich zumindest aus der Aussage schlieBen, dass das T-Shirt ,,billiger
als die Staatsbiirgerschaft” sei. Interessanterweise konzipiert er hier also zwei komplett unter-
schiedliche Medien bzw. Institutionen des Identitdtsnachweises — T-Shirt-Motiv und Staats-
biirgerschaft — als einfache Konvertierungen von ékonomischem in soziales Kapital (vgl. Ab-
schnitt 2.2.1). Dem steht im zweiten Beispiel eine Vorstellung gegeniiber, nach der man sich
das Vorrecht auf den Kauf und das Tragen des Motivs erst ,,verdienen miisse. Weitergedacht
wiirde dies bedeuten, dass wohl zunéchst soziales Kapital erarbeitet werden (oder bereits von
Geburt an vorhanden sein) miisse, um dieses dann tatsidchlich nach auBlen hin fragen zu ,diir-
fen‘. Der Erwerb der Ware ,Dialekt‘-T-Shirt wire so zusétzlich an bestimmte soziale Voraus-
setzungen gekniipft, womit sie fiir Kdufer*innen eine Form der ,Entlohnung* darstellen wiirde:
Der Facebook-User positioniert sich hier als eine ,Autoritédtsperson‘, welche tliber die Kompe-
tenzen anderer richten kann. Auch wenn beide Aussagen wieder mit einem gewissen Augen-
zwinkern zu lesen sind, so verweisen sie also nicht nur in ihrer ,6konomischen® Diktion (,,bil-
liger*, ,,verdienen®) auf ein Moment der Kommodifizierung, das von einer anhaltenden Debatte
um selbst- bzw. fremdbestimmte ,Identitdten‘ und ,Authentizititen‘ angetrieben wird.

Die [d] letzte Form der Kritik stellt das vieldiskutierte Konzept der ,Authentizitit® schlieBlich
generell in Frage, indem sie damit einhergehende Essentialisierungen zuriickweist: Man findet
sie in Ansdtzen bereits in Abbildung 69, wo sich ein Facebook-User ,,europdischer Erdenbiirger
nennen [will]* und sich von der ,,nationalen Abgrenzung fern zu halten versucht. Noch expli-

ziter tritt diese Haltung aber in einem anderen Kommentar auf:

. Waschecht sind wir nicht, waren wir nicht und werden wir nicht sein

Abbildung 73: Zuriickweisung von essentialisierenden Identititskonzepten

Die Facebook-Userin verwahrt sich gegen die Vorstellung einer eindeutig zuweisbaren ,Iden-
titdt* und ersetzt sie so — implizit — durch hybride und fluide ,Identitdten‘. Dieser Kommentar

kann damit auch als direkte Kritik an der Kernaussage des T-Shirt-Motivs gelesen werden
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(vgl. Abschnitt 4.1.2): Die Darstellung des*der ,Osterreichers*in‘ als ,waschechte, d. h. ,nicht

(mehr) verfarbbare, fertig geformte Ware* (,,Produkt) wird hier entschieden zuriickgewiesen.

4.3 Zusammenfassung der Ergebnisse

Mehrstufig konzipiert (vgl. Abschnitt 3.2), sollte die Analyse ein moglichst detailliertes Bild
des in den Motiven verarbeiteten ,Dialekt‘-Registers und von entsprechenden metapragmati-
schen Positionierungen zeichnen. Im Folgenden werden die wesentlichen Ergebnisse der Un-
tersuchung nun noch einmal zusammenfassend dargestellt:

[1] Die erste Bestandsaufnahme ergab eine auffillige Haufigkeit von Motiven, welche Prakti-
ken des ,Schimpfens & Jammerns‘ (88 Motive von 363 = 33,2%) und des ,Essens & Trinkens*
(61 Motive von 363 = 23%) wiedergeben. In 15 Fillen kommt es auch zu einer Uberschneidung
der beiden Praktiken, u. a. auf Kinder- und Baby-Motiven: Die Praxis des ,Schimpfens & Jam-
merns‘ erscheint in der ,dialektalen Lebenswelt als derart zentral, dass sie den Kleinen schon
sehr frith in den Mund gelegt wird. Hieraus wurde eine ausgelagerte und dem Kind auferlegte
Form der elterlichen Positionierung abgelesen.

Vor allem die konkreten Darstellungen der Lebensbereiche ,Familie* und ,Partnerschaft® gaben
zudem interessante Einblicke in die vermittelte Idealvorstellung der ,traditionellen® (Kern-)Fa-
milie: Folgt man den Motiven, so fiihrt der ,normale‘ Lebensweg von einer heteronormativen
Partnerschaft {iber eine Hochzeit zu Kindern und wird womdoglich noch durch ein eigenes Haus
am ,Land‘ gekront. In diesem Zusammenhang lie3 sich auch eine Perpetuierung ,traditioneller
Geschlechterrollen feststellen, welche in den Kategorienbezeichnungen ,Koch- und Backschiir-
zen® fur ,Frauen‘ sowie ,Koch- und Grillschiirzen® fiir ,Manner‘ symbolisch zusammengefasst
sind. Auch wenn dabei stets das flir den Webshop typische Augenzwinkern mitgedacht werden
muss — insgesamt wird in den Motiven so eine tendenziell ,konservative® und stereotype Gen-
derdarstellung mit ,dialektalem* Sprachgebrauch verkniipft.

Aus der Abbildung ,typisch Osterreichischer® Freizeitaktivititen (u. a. verschiedener Formen
der ,Bewegung in der Natur*) und entsprechender Ortlichkeiten wurde schlieBlich mit Caldwell
(2016: 22: ,,Fetischisierung des ,Fremden‘*) eine Fetischisierung des ,Eigenen’, als Fetischi-
sierung ,authentisch sterreichischer Orte und Landschaften® abgeleitet. Obwohl die Emporhe-
bung ,0sterreichischer Eigenheiten® im Grunde sdmtliche Lebensbereiche betrifft, sticht darun-
ter eine Form besonders hervor — ndmlich die Verherrlichung des Alkoholkonsums und -rau-

sches: In immerhin 30 Motiven wird sowohl Alkohol an sich als auch der mit iiberméBigem
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Konsum einhergehende (Voll-)Rausch auf eine Weise gefeiert, die einer richtiggehenden Feti-
schisierung gleichkommt.

Auf der Grundlage von insgesamt 58 ,Bestseller‘-Motiven konnte die in den T-Shirts verarbei-
tete ,dialektale® Lebenswelt schlieBBlich noch einmal paradigmatisch nachgezeichnet werden:
Hier wurden nicht nur stereotype Vorstellungen des*der ,Alkohol trinkenden / sténdig gran-
telnden / gemiitlichen Dialektsprechers*in‘ bekréftigt, es kam zudem eine zweifache diatopi-
sche Verkniipfung von ,Dialekt® zum Vorschein: Wéhrend die eine Verbindungslinie in ,rurale’
Gegenden fiihrt (Stichwort: ,Landleben‘), bewegt sich die andere in die scheinbar entgegenge-
setzte Richtung, ndmlich ins ,urbane Wien".

Uber die konkrete inhaltliche Ebene hinaus bot die Untersuchung der ,Bestseller‘-Motive au-
erdem einen guten Einblick in die intertextuelle Verarbeitung und Standardisierung von aus
Film und Fernsehen bekannten ,Dialekt‘-Phraseologismen, die im Zuge stindiger Wiederho-
lungen und Reaktualisierungen gleichsam zu Emblemen des ,Wienerischen® geworden sind.
Solche Riickgriffe auf bereits zirkulierende und mit Bedeutung aufgeladene Spriiche wurden
schlieBlich als ein wesentlicher Erfolgsfaktor des Webshops identifiziert (vgl. auch Johnstone
2009: 165-167).

Im Vorfeld der Analyse erwartete, (implizit) globalisierungskritische Haltungen du3ern sich
dagegen nur sehr selten — was sich wiederum mit der Beobachtung deckt, dass explizit meta-
pragmatische Erlduterungen und prominente ,dialektale’ Embleme hinter implizit ein- bzw. an-
gefiihrten Ethnokonzepten und der allgemeinen ,Dialekt *-Verwendung zuriicktreten. Als mog-
liche Erklarung wurde auf den jeweiligen Tragekontext verwiesen: Beinhaltet dieser — im Sinne
eines symbolic exchange (vgl. Bourdieu 1986) unter ,Gleichgesinnten® — v. a. andere ,Dialekt‘-
Sprecher*innen, bendtigt es wohl nur implizit metapragmatische Anspielungen, um sich der
gegenseitigen Verbundenheit zu vergewissern. Zugleich konnte diese Implizitheit aber auch in
Situationen, die ,Nicht-Dialekt-Sprecher*innen® involvieren, als Barriere eingesetzt werden:
Die ,Anderen‘ miissen nicht unbedingt verstehen, was auf dem T-Shirt steht — allein die Tatsa-
che, dass sie es nicht lesen bzw. deuten konnen, ist Ausgrenzung genug.

[2] Die multimodale Analyse zweier ,Bestseller‘-Motive zeigte schlielich, wie die Verkniip-
fung des ,Dialekts‘ mit bestimmten Personen- und Handlungstypen im Einzelnen gelingt:
Eine ihrer auffélligsten Gemeinsamkeiten ist die explizit gemachte metapragmatische Verbin-
dung von ,dialektalen® Sprachformen mit dem Personentypus des*der ,Osterreichers*in‘ —
diese Primdrverkniipfung (vgl. Abschnitt 2.3.5) ist in den meisten Motiven sonst eher von spe-
zifischeren Personen- und Verhaltenstypen (wie z. B. des*der ,Landbewohners*in‘, s. u.) iiber-

lagert. In den zwei analysierten Fillen wird sie folglich auch durch ,6sterreich-typische’
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Verhaltensweisen (vgl. die ,raunzenden Osterreicher*innen in Motiv 1 und die ,gemiitlichen
und grantigen Osterreicher*innen‘ in Motiv 2) konkretisiert.

Gemeinsam ist den beiden Motiven zudem ihre parodistische Doppelbédigkeit, die sich aus der
Zitierung bekannter kultureller Muster (,Waschanleitung® bzw. ,Worterbucheintrag®) ergibt.
Ein solches Spielen mit intertextual gaps (vgl. Briggs & Bauman 1992) ist typisch fiir die Au-
moristische Grundhaltung des Webshops: Das allseits vorhandene Augenzwinkern erzeugt eine
Form der distanzierten Ndiihe und dient so auch als entkriftigender Filter fiir teilweise doch sehr
klischeebeladene Darstellungen. In den beiden untersuchten Motiven werden etwa die zwei
metapragmatischen Kategorien ,Dialekt® und ,Hochdeutsch® gegeniibergestellt und bewertet.
Die erwartungsgemille Ablehnung des ,Hochdeutschen‘ wird im zweiten Motiv zudem mit
konkret zugeordneten Handlungs- und Charaktertypen verkniipft — ,Dialekt‘ présentiert sich
als ,unverbliimte‘ und ,authentische‘ Sprache der Gefiihle und Gedanken, wéhrend ,Hoch-
deutsch® mit ,Umstindlichkeit‘, ,Manieriertheit und ,Falschheit* in Verbindung gebracht wird.
Diese Bewertungen und Zuordnungen werden schlieBlich durch genrebedingt hervorgerufene
Eindriicke von ,Objektivitdt’ und ,Universalitit® (vgl. Motiv 1) bzw. durch den Einsatz einer
wissenschaftlich-autorisierenden Erkldrstimme mit dem generischen (maskulinen) Singular
,Der Osterreicher* (vgl. Motiv 2) pauschalisierend festgeschrieben. Im zweiten Fall deckt sich
diese Generalisierung auch mit einer mustergiiltigen Standardisierung von ,Dialekt® nach dem
Prinzip eines ,Worterbucheintrags‘, wonach einem normalisiert verschriftlichten Lemma (ge-
nau) eine allgemeingiiltige Ubersetzung zugeordnet werden konne.

Als eine Besonderheit des ersten Motivs erwies sich der Verweis auf — bzw. wiederum (s. 0.):
das Spiel mit — Konzepte(n) der ,Globalitdt’ und ,Regionalitdt’, indem das ,Einzelprodukt’
,Osterreicher*in‘ durch eine standardisierte Klassifizierung scheinbar eindeutig identifiziert
werden kann. Damit erscheint der*die ,Osterreicher*in® als etwas fertig Geformtes, das ,,wasch-
echt™ ist, sich also nicht (mehr) veréndert. Motiv 2 hingegen ersetzt diese scheinbar unmissver-
standliche (Fremd-)Identifizierung durch eine ,0sterreichische Unergriindlichkeit, die sich im
scheinbar libersetzungsbediirftigen, ,undurchschaubaren‘ Sprachgebrauch widerspiegelt: Wie
sich zeigte, entsteht diese Doppelbddigkeit in einer Uberlagerung verschiedener Stimmen und
der damit einhergehenden Gegeniiberstellung von duferlicher Bedeutungsumschreibung und
innerlichem, d. h. gefiihltem Wortsinn.

Ob er*sie nun als klar definierbares ,Produkt‘ oder als ,geheimnisvolles® Wesen imaginiert
wird — letztendlich konstruieren demnach beide Motive eine pauschalisierende soziale Entitdt
namens ,Osterreicher*in‘, welcher dann auch ein gemeinsamer Sprachgebrauch zugeordnet

werden kann.
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[3] Der zweite Teil der Analyse fokussierte schlieBlich auf metapragmatische Positionierungen
in actu und ermdglichte damit Einblicke in das konkrete ,Dialekt-(Ver-)Handeln der Herstel-
ler*innen und (potenziellen) Kund*innen.

Bei der Analyse von Website und E-Mail-Newsletter fiel etwa schnell die in mehrfacher Hin-
sicht hybride Positionierung der Webshop-Betreiber*innen ins Auge: Momente der ,Moderni-
tdt* und ,Traditionalitdt® sowie der ,Seriositdt* und ,Familiaritéit® treffen hier unmittelbar aufei-
nander, was sich auch in einer bemerkenswerten ,dialektal‘-,standarddeutschen® Sprachmi-
schung niederschldgt. Dazu kommt die bereits aus den Motiven bekannte distanzierte Nche
(vgl. auch Francesconi 2005: 387) in Form eines stindig anwesenden ,Augenzwinkerns®, das
die geduBerten Positionen stets auch bis zu einem gewissen Grad relativiert. Der Versuch, sich
zugleich als ,seridse Verkdufer*innen® und als ,Menschen wie du und ich® bzw. als ,Vertraute
der Kund*innen* darzustellen, und dabei ,Modernitit* bzw. ,Jugendlichkeit‘, aber eben auch
,Traditionalitit® zu reprisentieren, verweist somit auf eine komplexe Form der Rollenhybridi-
tdt. Die Anpassung an die (vorausgesetzte) Sprache der Kund*innen gipfelt schlieBlich in einer
Ubernahme konkreter Kiufer*innen-Stimmen, welche die Selbstdarstellung des Webshops
gleichsam authentisieren.

Ein genauerer Blick galt zudem den explizit metapragmatischen Inhalten der Website, wobei
sich nicht nur wieder die etablierte Dichotomie aus ,Dialekt* und ,Hochdeutsch® (2 ,Oster-
reich’ und ,Deutschland®) offenbarte, sondern zusitzlich ein programmatisches Motiv der
,Sprachbewahrung® ersichtlich wurde: An einer besonders aussagekréftigen Stelle sprechen die
Hersteller*innen von ,,typischen dsterreichischen Begriffen und Spriichen®, die sie ,,wieder ver-
mehrt unter d’Leit* bringen mdchten. Die Vorstellung des ,schwindenden Dialekts‘ wurde folg-
lich als bedeutendes Movens seiner Kommodifizierung identifiziert, das von einem Kunden sehr
gut zusammengetfasst wird: ,,Is guat dall sowos wia a Mundort no gibt. Und wonns nur auf an
Leibal steht“. Der von den Hersteller*innen nach auflen getragene Anspruch des ,Textilen Vo-
kabellehrens® erwies sich in der tatsdchlichen Umsetzung aber eher als ein geschlossenes Fo-
rum des Vokabelaustausches, das Wissensasymmetrien zwischen ,Eingeweihten‘ und ,Nicht-
Eingeweihten’ vielmehr hervorhebt denn beseitigt.

Im Vergleich zu fritheren Website-Versionen wurde schlielich eine Tendenz weg von explizit
metapragmatischen (aber in ,Standarddeutsch® verfassten) Inhalten hin zur impliziteren meta-
pragmatischen Positionierung mittels eines ,dialektalen® Sprachgebrauchs beobachtet. So tra-
ten das Motiv der ,Sprachbewahrung* und weitere abgrenzende AuBerungen vor dem Relaunch
der Website im Jahr 2016 noch ausdriicklicher zutage. Eine mdgliche Erkldrung dafiir wére,

dass die Hersteller*innen in aktuelleren Website-Versionen auf ein (bereits) hinreichend
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vorhandenes Register-Wissen der Kund*innen setzen, das somit nicht (mehr) eigens ausformu-
liert werden miisse.

[4] Eine Analyse von drei Facebook-Beitrigen bzw. der durch diese evozierten Kommentare
riickte schlieflich die Kund*innen-Seite in den Vordergrund: Hier zeigte sich, dass in der Mehr-
zahl der Fille einfache Ratifikationen bzw. Bewertungen und/oder Verlinkungen von Facebook-
Freund*innen als Positionierungsmittel verwendet werden. Dabei iibernehmen User*innen die
im Beitrag transportierten Personen- und Handlungstypen und kontextualisieren sie mit tatséch-
lich erlebten Situationen oder gefiihlten Lebensrealitidten — d. h., sie legen sie sich gleichsam
als etwas FEigenes um. Diese Selbst- und Fremdzuschreibungen in Gestalt von wechselseitigen
Verlinkungen wurden somit auch als Musterbeispiele fiir eine digitale Form des symbolischen
Austausches (vgl. Bourdieu 1986) und — in einem Perspektivenwechsel — als komplexe (meta-
pragmatische) Positionierungsakte (vgl. Spitzmiiller 2013b, 2015) betrachtet.

Oft werden Typisierungen des Ursprungsbeitrags auch explizit aufgegriffen und aktiv weiter-
entwickelt — darunter die bereits aus der Bestandsaufnahme (vgl. Abschnitt 4.1.1) bekannten
Stereotypen des*der ,dem Alkohol zugeneigten (Osterreichischen) Landbewohners*in® und
des*der ,schimpfenden und grantelnden Osterreichers*in‘. In entsprechenden Diskussionen be-
reits verknlipfter und noch hinzuzufiigender Personen- und Verhaltenstypen tragen so auch
Kund*innen initiativ und aktiv zu einer sozialen Registrierung des*der ,dialektsprechenden
Osterreichers*in‘ bei. Dies geschieht in der Gestalt von impliziten metapragmatischen Auf3e-
rungen — bei denen der sprachliche Aspekt (scheinbar) in den Hintergrund riickt — ebenso wie
in Form von explizit metapragmatischen Stellungnahmen, die liber das Motiv hinausgehende
Sprach(gebrauchs)informationen liefern und den*die Verfasser*in so als ,echte*n Dialektspre-
cher*in® authentifizieren.

Das stets latent vorhandene Motiv der Abgrenzung tritt dabei in manchen Féllen klar erkennbar
zutage, etwa wenn User*innen offensichtlich ,nicht dialektsprechende‘ Facebook-Freund*in-
nen verlinken, um sich zugleich selbst als ,kompetente Dialektsprecher*innen‘ darzustellen.
Wie festgehalten wurde, spiegelt sich darin auch das durch die Hersteller*innen vertretene dop-
pelbodige Bestreben des ,(textilen) Vokabellehrens®, welches sich hier als eine besondere Form
der Vokabelpriifung entpuppt, in der das Kompetenzgefdlle zwischen ,Priifer*in‘ und ,Priifling*
wohl nicht aufgehoben, sondern vielmehr hervorgehoben werden soll. Andere Kommentare
wiederum bringen den (zukiinftigen) Erwerb und das nachfolgende Tragen der T-Shirts aus-
driicklich mit konkreten Abgrenzungsabsichten (z. B. gegeniiber ,Schweizer*innen‘) in Ver-

bindung und scheinen damit die Grundthese dieser Arbeit — wonach das (Vor-sich-her-)Tragen
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sozial registrierter Sprachformen eine einfache Moglichkeit bietet, sich (abgrenzend) meta-
pragmatisch zu positionieren — zu bestétigen.

Allerdings wird dieser v. a. im T-Shirt-Motiv ,,Woschechte Ostarreicharin® klar hervortretende
Leitgedanke der abgrenzenden Identifizierung von einigen User*innen auch relativiert oder
génzlich angefochten. Entsprechende kritische Stimmen reichen von Zuriickweisungen bescho-
nigender Inhalte iiber Aushandlungen von Gruppengrenzen bis hin zur generellen Infragestel-
lung des tiberlieferten Authentizititskonzepts. Kommentare werden so zu Austragungsorten
von (Kurz-)Debatten liber Kompetenzen und Gruppenzugehorigkeiten, die — analog zum ,Dia-
lekt‘-Handeln, s. 0. — Formen des , Gruppen ~-Handelns abbilden: Soziale Gruppen werden darin
in actu realisiert, indem entsprechende Zuteilungen und Begrenzungen diskutiert werden.
Auf Facebook werden metapragmatische Positionierungsvorlagen somit von verschiedenen —
zustimmenden und ablehnenden — Stimmen aufgenommen und weitergefiihrt. Debatten um
selbst- oder fremdbestimmte ,Identitdten® und ,Authentizititen® treiben den Handel mit ,Dia-

lekt*(-T-Shirts) dabei wohl wesentlich voran.
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5. Resiimee

Am Beginn dieser Arbeit stand die Frage, warum und wie mit ,Dialekt‘ bedruckte Kleidung als
eigenstdandige Ware funktioniert. Die von Johnstone (2009) iibernommene Grundthese, wonach
soziale Registrierungsprozesse (Agha 2006, 2007) als Voraussetzung und Folgeerscheinung
solcher Produkte betrachtet werden miissen, wurde mit Spitzmiillers (2013b, 2015) Modell der
metapragmatischen Positionierung verkniipft. Wie sich im Verlauf der theoretischen Ausei-
nandersetzung und der mehrgliedrigen empirischen Untersuchung herausstellte, macht(e) erst
diese perspektivische Verschrinkung das Gesamtprodukt ,Dialekt‘-T-Shirt analytisch er-
schlieBbar, indem sie konkret handelnde Akteur*innen fokussiert — und somit diachrone Regist-
rierungsprozesse vergegenwdrtigt.

In einer entsprechenden Momentaufnahme des Osterreichischen Webshops Gscheade Leibal
bestdtigte sich, dass der (Ver-)Kauf von ,Dialekt seine gedankliche Verkniipfung mit positiv
evaluierten Personen- und Handlungstypen voraussetzt: Auf ihrer Basisebene ist diese Regis-
trierung offensichtlich diatopisch bestimmt, indem bestimmte Sprachformen mit ,authentisch
osterreichischer Identitédt® in Verbindung gebracht werden. Dariiber lagern sich dann verschie-
dene stereotype Vorstellungen einer ,dialektal-osterreichischen Lebenswelt® — von ,typischen
Wesenheiten® wie ,Grantigkeit® und ,Gemiitlichkeit® iiber die Perpetuierung ,traditioneller Ge-
schlechterrollen bis hin zur Fetischisierung des Alkoholkonsums zeichnen die Motive, aber
auch beschreibende Texte auf der Website hier ein lebhaftes Bild. Die T-Shirts profitieren je-
doch nicht bloB von bereits bestehenden Verbindungen, sie halten den Registrierungsprozess
selbst aktiv am Laufen, indem sie ,dialektale Eigenschaften‘ multimodal vertextlichen und
(be)preisen (vgl. Johnstone 2009: 168—172). Diese soziale Registrierung in actu spielt schliel3-
lich auch in den Facebook-Kommentaren von Kund*innen eine bedeutende Rolle, wo Debatten
iiber noch zu verkniipfende ,Wesenheiten® beispielhaft aufzeigen, dass soziale Registrierungs-
prozesse und metapragmatische Positionierungsakte nie unabhidngig voneinander betrachtet
werden konnen (vgl. Spitzmiiller 2013b, 2015): Werden einzelne Sprachformen herausgenom-
men und mit Bedeutung aufgeladen, impliziert dies auch eine Positionierung mit und iiber Spra-
che; umgekehrt setzen metapragmatische Positionierungen registrierte Sprachgebréuche voraus
und treiben deren gedankliche Verankerung wesentlich voran.

Die Analyse erfasste schlieBlich noch weitere solcher Mehrdeutigkeiten:

So wurden mit (sprachlicher) Kommodifizierung und Metapragmatik etwa zwei linguistische
Forschungsrichtungen verschrinkt, um das vielschichtige Phdnomen ,Dialekt‘-Kleidung mul-

tiperspektivisch aufzuschliisseln. Als theoretische Verbindungsstelle diente Appadurais (1986)
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commodity phase, ein Konzept, das einen Kreislauf aus (positiven) gedanklichen Verkniipfun-
gen und sozialen sowie tatsdchlich 6konomischen (Auf-)Wertungen von Dingen wie ,dialekta-
len‘ Sprachformen beschreibt. Diese unauflosbare Verflechtung aus metapragmatischen (Posi-
tionierungs-)Akten und diversen Praktiken der Kommodifizierung spiegelt sich im Begriff des
,Dialekt ‘-Handel(n)s wider: Je nachdem, aus welcher Perspektive die ,Dialekt‘-T-Shirts be-
trachtet werden, konnen deren Inhalte als sozial registrierte Personen und Handlungstypen
(vgl. Agha 2006, 2007) oder als collectively-owned capital (vgl. Bourdieu 1986) interpretiert
werden, so wie das Tragen der T-Shirts als ein Akt der metapragmatischen Positionierung (vgl.
Spitzmiiller 2013b, 2015) oder als Teil des symbolic exchange (vgl. Bourdieu 1986) innerhalb
einer ,Dialektsprecher*innen‘-Gruppe gedacht werden kann.

,Dialekt‘-Handeln im Sinne eines ,doing‘ (vgl. Johnstone 2013: 141-142) umfasst dabei so-
wohl konstitutive als auch konstituierende Momente, insofern als soziale Bedeutungen voraus-
und gleichzeitig neu gesetzt werden: Samtliche sprach(gebrauchs)reflexive Praktiken umfassen
demnach eine verinnerlichende (sich gewahr werdende) und eine verdufernde (umsetzende)
Wirkrichtung (vgl. etwa auch Silverstein 1993: 36-37), weshalb hier von einer zweifachen Re-
alisierung von ,Dialekt® gesprochen werden kann. Diese Form der verwirklichenden Verinner-
lichung spiegelt sich nicht nur implizit in den Texten auf der Website sowie in Facebook-Kom-
mentaren von (potenziellen) Kund*innen wider, sie wird an einer Stelle sogar zu einer — schein-
bar — einfachen Formel verdichtet: ,,Was draufsteht, ist auch drin®.

Wie in der mehrgliedrigen Analyse herausgearbeitet werden konnte, sind die konkreten (meta-
pragmatischen) Positionierungen v. a. der Hersteller*innen jedoch nicht so eindeutig lesbar,
wie diese Aussage vermuten lassen konnte: Das artikulierte Motiv der ,Sprachbewahrung* etwa
kleidet sich in humorvolle und ironisierende Spriiche, was eine Form der distanzierten Nihe
(vgl. Francesconi 2005: 387) ermdglicht. Die Rollenhybriditdt dullert sich aber nicht nur in die-
sem Gegenspiel aus ,Traditionalitdt’ und ,Modernitét, sondern ist auch in der direkten Kun-
denansprache zu beobachten, wo die Personae der ,seridsen Verkdufer*innen® und der ,nahba-
ren Vertrauten® abwechselnd eingenommen werden. Wie sich herausstellte, geht mit dieser Ka-
librierung ein Code-Switching zwischen ,dialektalem* und ,hochdeutschem* Sprachgebrauch
einher, das mitunter sehr ungew6hnliche Vermengungen erzeugt.

Der demonstrative Einsatz von ,Dialekt* lieB3 sich fiir beide Handelsparteien bestdtigen: Sowohl
Verkdufer*innen als auch Kund*innen kénnen sich damit als ,authentische dialektsprechende
Osterreicher*innen‘ positionieren, um sich zugleich von ,Nicht-Dialekt-Sprecher*innen‘ abzu-
grenzen. Diese Form der abgrenzenden Identifizierung spiegelt sich etwa besonders deutlich

im Begriff des ,textilen Vokabellernens/-lehrens®, der zwar auf den ersten Blick als offenes
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Bildungsangebot aufgefasst werden konnte, bei naherer Betrachtung jedoch das eigentliche
Movens des Webshops offenbart: Wie sich zeigte, geht es hier weniger um einzelne ,Begriffe*
oder ,Spriiche‘, d. h. um einzelne Sprachformen, die besonders erhaltenswert wiren, als um die
daran gekniipfte soziale Gruppenbildung und -erhaltung. Nicht das ,Lernen der Vokabeln® steht
im Mittelpunkt, sondern deren Austausch und Tradierung als credential (vgl. Bourdieu 1986)
von Gruppenmitgliedern. Somit scheinen ,Dialekt‘-T-Shirts wie die Gscheaden Leibal auch
weniger die Behebung als vielmehr die Hervorhebung von Wissensasymmetrien zu fordern,
womit die vordergriindige Weitergabe von spezifischem ,Sprachwissen‘ in Wirklichkeit ein
Angebot zur Selbstvergewisserung darstellt: Kund*innen konnen ,Dialekt‘-Motive erwerben,
um sich vermittels ihrer ausgestellten Affinitdt zu ,dialektalen® Sprachformen als ,Dialekt-
Sprecher*innen‘, ,Osterreicher*innen‘, ,Landbewohner*innen‘ etc. zu positionieren. Dies ge-
schieht auf der Basis einer sozialen Registrierung, in der zumindest zwei (Sprach-)Gruppen —
,Dialekt® und ,Hochdeutsch® — erfasst und mit scheinbar ,zugehorigen® Personen- und Verhal-
tenstypen verkniipft werden.

Waihrend sich also grundlegende Annahmen beziiglich der sozialen Textur von ,Dialekt‘-Klei-
dung bestitigen lieen, legte die Analyse aber auch einige lose Féaden frei, denen in weiterfiih-
renden Forschungsarbeiten nachgegangen werden konnte: Vielversprechend erscheint hier
etwa eine diachrone Untersuchung, um die wahrgenommene Tendenz der Ablosung explizit
metapragmatischer (aber in ,Standarddeutsch® verfasster) Inhalte durch implizitere metaprag-
matische Positionierungen mittels ,dialektalen® Sprachgebrauchs zu iiberpriifen. Dazu konnte
z. B. ein umfassender Vergleich mit dlteren Website-Versionen und Facebook-Beitrigen ange-
stellt werden, um mogliche Verschiebungen freizulegen. Mithilfe von Interviews kdnnten me-
tapragmatische Positionierungen personalisiert und somit greifbarer werden, indem einzelne
Akteur*innen zu Verkaufszielen bzw. Trageabsichten befragt werden. Im Sinne einer Datentri-
angulation wére es auch hilfreich, noch weitere mit ,Dialekt‘-Kleidung handelnde Shops in die
Analyse miteinzubeziehen, um ein umfassenderes Bild des Phidnomens zu erhalten. Beziiglich
der Frage, wann und wie die Bedeutungsverlagerung von negativen ,dialektalen‘ Stereotypen
hin zu positiv bewerteten Verkniipfungen stattgefunden haben konnte, erscheint eine metaprag-
matische Analyse von einschligig herausragenden Diskursmomenten, in denen sich ,alte‘ und
,neue‘ Bedeutungen beispielhaft aneinander reiben, besonders aussichtsreich. Gute Ankniip-
fungspunkte bilden hier z. B. explizit metapragmatische Debatten wie das Club2-Gesprich aus
dem Jahr 1978 zum Thema ,,Mundl und Sprachkultur*.®

60 https:/tvthek.orf.at/history/Best-of-70er-80er-Jahre/7116017/Mundl-und-die-Sprachkultur/14162834 (Abruf:
12.03.2023).
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Das Phanomen des ,Dialekt‘-Handel(n)s ldsst also noch einige Fragen offen, welche weiterfiih-
rende Analysen beantworten konnten. Die auf den vergangenen Seiten dargelegte Momentauf-
nahme kann dabei vielleicht als Grundlage herangezogen werden, um langerfristige Registrie-
rungsprozesse und Positionierungspraktiken fokussierter, detaillierter — und auch diachron — zu
betrachten: Sie bietet einen ersten zusammenfassenden Einblick in die Funktionsweise(n) einer
Ware, mit der komplexe sprachliche Selbst- und Fremdpositionierungen 6ffentlich zur Schau

getragen werden konnen.
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Abstract

Die vorliegende Masterarbeit untersucht mit ,Dialekt‘-Motiven bedruckte T-Shirts. Ausgehend
von der Frage, warum bzw. wie solche Kleidungsstiicke als eigenstindige Produkte funktionie-
ren und welche Prozesse an dieser ,dialektalen® Warenwerdung beteiligt sind, werden zwei
Thesen forschungsleitend: Die erste, von Barbara Johnstone ibernommene These bezieht sich
auf Asif Agha und sieht soziale Registrierungsprozesse, in denen ,dialektale® Sprachformen
mit positiv bewerteten Vorstellungen verkniipft werden, zugleich als Voraussetzung und Fol-
geerscheinung solcher Produkte. Die zweite These, wonach sich Kéufer*innen durch das Tra-
gen der Kleidung zum sozial registrierten ,Dialekt’-Gebrauch positionieren, betrifft mit dem
Kauf der Produkte einhergehende, analytisch erschlieBbare metapragmatische Handlungen.
Theoretisch-methodologisch ist die Arbeit somit von einer dezidiert metapragmatischen Per-
spektive bestimmt: Als zentrale theoretische Grundlage dient das Modell der metapragmati-
schen Positionierung von Jirgen Spitzmiiller, welches das Stance-Dreieck nach Du Bois auf
Sprachgebrauch und soziale Register spezifiziert. Damit kann das Phdanomen der ,Dialekt*-
Kleidung als eine unauflosbare Verflechtung von metapragmatischen (Positionierungs-)Akten
und Praktiken der Kommodifizierung betrachtet werden.

Auf dieser theoretischen Basis wird in der Folge eine Momentaufnahme des ,Dialekt‘-Han-
del(n)s erstellt, indem T-Shirt-Motive, Website und Facebook-Beitridge eines grofleren oOster-
reichischen Webshops eingehend multimodal und metapragmatisch analysiert werden. Hierbei
stehen (metapragmatische) Positionierungen beider Akteur*innen-Seiten — Verkdufer*innen
und Kéaufer*innen — im Fokus. Die Untersuchung zeichnet so nicht nur ein detailliertes Bild
von positiv bewerteten ,dialektal-sterreichischen® Personen- und Handlungstypen, sie zeigt
auch auf, wie Akteur*innen sich selbst und andere entlang dieser Vorstellungen positionieren,

indem sie ,Dialekt* in konkreten AuBerungen realisieren.
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Anhang

Abschnitt 2.2

Intertextualitit: Werbung mit Hinweis auf die ,Steiramemes * (Screenshot des Webshops vom
09.11.2013)

presner anenive  [Dpiwwwgscheat atl IE R "' R

B -

Leibal S6ba mochn Bida Neichs  No Frogn?

Jetzt mit dabei
Steiramemes! P

https://web.archive.org/web/20131109182858/http: fwww.gscheat.at/shop.html

Screenshot iiber https://web.archive.org/

Abschnitt 2.3

Pressetext zur Verdffentlichung des Buches ,Sprechen Sie Osterreichisch? ‘ (Screenshot der
Verlagswebsite vom 31.08.2002)

ww.ueberreuteratindex php?isbn=3300038846&prinfo=J [[Go ] Y- B -OI.':T
I ™ e
12-9 Ot 2002 2001 paird 2003

Pressematerial zum Buch

TR

Sprechen Sie Osterreichisch?

Ein Sprachfuhrer fur Einheimische und Zugereiste
Verfasser: salfrad Schierars

Verfasser: #Thomas Zauner*

gebunden, mattkaschiert
11,5 x 17 cm

96 Seiten

EUR.: 9,90 CHF: 13,50
ISBN: 3-8000-38584-6

Peter Wehles Klassiker =Sprechen Sie Wienerisch?« hat sich bereits iiber 100.000 Mal verkauft. Und das, obwohl es nur 2 Millionen Wiener gibt! Wie
muss sich angesichts dieses Erfolgs erst dieses Buch verkaufen? Immerhin sprechen iiber 8 Millionen Osterreicher =o, wie ihnen der Schnabeal #Covar fiir MACS
gewachsen ist! Wobei: Sie sprechen natiirlich keine eigene Sprache, die Osterreicher Sie sind ja schlieBlich keine Holldnder. Aber mit
»Topfengolatschen« und »Erdapfelsalat«, mit *Paradeiser« und »Robenzuzler+ haben sie doch ein paar Besonderheiten, die deutsch sprechende
Deutsche nicht auf Anhieb verstehen. Und daran dndert weder der Euro noch der Duden was. Womit bewiesen ist: »Sprechen Sie Osterreichischs ist
das unwverzichtbare Lexikan fiir alle Einheimischen und Zugereisten!

«Cover fiir PC#

Screenshot iiber https://web.archive.org/
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Abschnitt 3.1

Beispiel fiir ein Kombinationsmotiv, bestehend aus zwei Einzelmotiven

bo G

WENN IEENEE] SUACHST DU
BIN, BRING MI LEICHT MI? I BIN

ZUA DIE

DN NAYE_A DEIN NAVE_AA

https://www.gscheat.at/selbst-gestalten/?p1  https://www.gscheat.at/selbst-gestal-
ductld=164645191 ten/?productld=164638293

Kombinationsmotiv, bestehend aus drei Einzelmotiven

https://www.gscheat.at/f https://www.gscheat.at/f https://www.gscheat.at/f
rauen/leiberl/32899/jo- rauen/leiberl/32831/jo- rauen/leiberl/31386/jo-
sie-wue-frauen-bio-t- sie-wue-frauen-pre- sie-wue-frauen-bio-t-
shirt mium-t-shirt shirt

Beispiele fiir weibliche und mdnnliche Motivvarianten

%tei‘wmadb

https://www.gscheat.at/frauen/lei- https://www.gscheat.at/maenner/lei-
berl/46015/steiramadl-frauen-premium-t- berl/35622/steirabua-maenner-pre-
shirt mium-t-shirt?c=1706
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(..NUA neD SO BIZLAT) (...NUA Nep SO KINDISCH)

https://www.gscheat.at/kinder-babys/kinder-  https://www.gscheat.at/kinder-ba-
leiberl-2-12-johr/31287/gaunz-di-mama- bys/kinder-leiberl-2-12-

Beispiele fiir weitere Motivvarianten
(das ,, Fux “-Motiv findet man noch in drei weiteren Varianten)

https://www.gscheat.at/kinder-babys/kin- https://www.gscheat.at/kinder-ba-
der-leiberl-2-12-johr/31530/heast-wo-is- bys/baby-bodys/33242/heast-wo-is-mei-
mei-foppa-baby-t-shirt?c=1690 zuzl-baby-bio-kurzarm-body?c=1691

E

/]
1550 HEID NED
(MOAGN A NED)
https://www.gscheat.at/frauen/lei- https://www.gscheat.at/frauen/lei- https://www.gscheat.at/frauen
berl/29382/fuxdeiflsbodschat- berl/27094/heid-ned-laessig-ge- /leiberl/34016/fuxdeiflswued-
frauen-premium-t-shirt?c=1563 schnittenes-frauen-t-shirt-von-bella-  frauen-t-shirt-mit-gerollten-
canvas?c=1883 aermeln?c=1742
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Beispiel fiir Bezugnahme auf aktuelle (politische) Ereignisse

gscreaoeW“\Q aQ @ » -m o s -
2021 ZAUMGFOSST:

und, wo hod si bei eich 50

LOCKDOWN O«
LOCKDOWN (OBA NED BEI OLLE)

o Gefalt mir (J Kommentieren 2> Teilen

Alteste

SCHLAUNGAN IM KLO
LOCKDOWN (0OBA NED FIA OLLE)
NEICHA KANZLA
LOCKDOWN
NOAMOI NEICHA KANZLA

Facebook-Post vom 02.01.2021

Abschnitt 3.2

Beispiel fiir die (explizite) Bezugnahme auf eine characterological figure
(hier: der ,Heislbaua '/, Hiuslbauer

HEISL
BAUA

https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/29276/heislbaua-
maenner-premium-t-shirt

Beispiel fiir die Bezugnahme auf ikonische Personlichkeiten

https://www.gscheat.at/frauen/lei- https://www.gscheat.at/maenner/lei-
berl/35208/sissi-hipster-frauen-t-shirt- berl/31211/franzl-maenner-premium-t-
mit-gerollten-aermeln shirt
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Beispiel fiir einen flieffenden Ubergang zwischen , Text‘ und , Bild*
(dieses Motiv wurde schlieflich als ,nur Text eingestuft)

it

2z

https://www.gscheat.at/frauen/leiberl/34216/g-
hupft-wia-g-hatscht-frauen-t-shirt-mit-gerollten-
aermeln?c=1651

Beispiel fiir eine (Selbst-)Bezeichnung

UDESHENN

https://www.gscheat.at/frauen/leiberl/27681/wuede-henn-frauen-pre-
mium-t-shirt?c=0

Abschnitt 4.1
Tabelle ,Codehdufigkeiten (K;’) * mit Beispielmotiven

HAUFIGKEIT PROZENT BEISPIELMOTIV®
BISZUA HITTN
Freizeit 60 22.6 S‘?\INUAI:‘Ii‘IA?mH
o mﬁo

bis-zur-hittn-kumma

61 Alle Motive unter folgendem Link: https://www.gscheat.at/alle-motive (Abruf: 07.03.2022).
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Partnerschaft & Beziehung 35 13,2 -/\—Mk—/

i lieb di

S0% MAMA
+ S0% PAPA

=100% LEIWAUND

Familie 32 12,1

100prozent

9

DA TEST WOR

Politik & Offentlichkeit 25 9,4
NED AUF

covidl

Besondere Anlésse 22 8,3

unsa-ersta-muttatog

AN

Bildung & Beruf 14 5,3 E LAGTRI KKA

|

elektrigga

WIA KENNAN UNS SCHO
S0 LAUNG, DASS | GOA NIMMA

Freundschaft 8 3.0 SﬂchHﬁléh\#Elél\'lﬂll.lll:lsSsﬂﬂ

I8!

schlechta-einfluss
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Ef MA NED \/
Schimpfen & Jammern 88 33,2 F\ M Z P\ [‘; f_\\ 5

gehmanedamzaga
S MA duaschl.
Essen & Trinken 61 23,0 ———— —— &
is_ ma_duascht
(Selbst-)Bezeichnung 59 22,3 d‘ﬁbcﬁkﬂu
noschkotz
| WERD
Phraseologismus 54 20,4 NA
i_werd_narrisch
— OIS —
L ]
Anderes 16 6,0
ois_leiwaund
DOKUMENTE mit Code(s) 265 100,00
DOKUMENTE ohne Code(s) 0 0,00
ANALYSIERTE DOKU- 265 100,00
MENTE
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Beispiel fiir die Beriicksichtigung des wahrscheinlichsten Tragekontextes (hier: Freizeit sowie
Partnerschaft & Beziehung)

~..MIA WAD’S WUASCHT

ok schmairs?
g

https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/34737/mogst-schmusn-mia-wad-s-
wuascht-maenner-t-shirt?c=1633

Beispielmotive fiir die Uberschneidung der Kategorien ,Essen & Trinken‘ und ,Schimpfen &
Jammern®

AUSSA MIT

o
DUASC HUNGAM

BRINGT MI UM

https://www.gscheat.at/maenner/lei- https://www.gscheat.at/kinder-ba-
berl/35883/da-duascht-bringt-mi-um- bys/kinder-leiberl-2-12-
maenner-premium-t-shirt johr/30699/aussa-mit-de-depf-i-hob-an-

hunga-baby-t-shirt

/s ma

BEV R 1M1 AURREG .
> MALIABA WURSCH

https://www.gscheat.at/maenner/lei- https://www.gscheat.at/maenner/lei-
berl/28038/bevor-i-mi-aufreg-is-ma-liaba- berl/35018/is-ma-wuascht-maenner-premium-t-
wuascht-maenner-premium-t-shirt shirt?c=1635
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Unterschiedliche Geschlechterdarstellungen

https://www.gscheat.at/maenner/lei- https://www.gscheat.at/frauen/lei-
berl/30739/lausbua-maenner-premium-t-shirt ~ berl/29960/lausmensch-frauen-premium-t-shirt

O U/"" ’LUOd ( ? )
https://www.gscheat.at/accessoires/schi- https://www.gscheat.at/frauen/lei-

azn/31976/woed-opa-kochschuerze?c=1625  berl/30568/woed-oma-frauen-premium-t-
shirt?c=1623

p W o

https://www.gscheat.at/accessoires/schi- https://www.gscheat.at/frauen/tops/34638/woed
azn/34366/woed-papa-kontrast- -mama-frauen-premium-tank-top?c=0
schuerze?c=1611

Reproduktion von , traditionellen * Geschlechterrollen

DA

PAPA

https://www.gscheat.at/frauen/leiberl/27320/bei-da-  https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/34071/da-
mama-schmeckts-am-bestn-frauen-premium-t-shirt ~ papa-grueht-am-bestn-maenner-premium-t-shirt
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Beispielmotive , Bildung & Beruf"

n X i, L
% MATURA

DE HOD MA SCHO

https://www.gscheat.at/maenner/lei- https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/31413/ma-
berl/32771/inschtalladea-maenner-premium-t- tura-mocht-ma-ned-de-hod-ma-maenner-premium-t-
shirt?number=309XNQqd9xs03DbqdyXj-812-7 shirt?number=309XNOad9xs03DbadvXi-812-7

JETZNO DE I

PENsm“ MAUNCHMOI 1S DES

SCHEENSTE AUN MEINA
OWADRAHN OABEIT, DASS S1 DA

8 DAUN HOBI SESSL DRAHT.

ENDLICH ARUA
https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/69883/pen- https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/28410/des-
sion-und-daun-is-a-rua-maenner-t-shirt?c=0 scheenste-aun-meina-oabeit-maenner-premium-t-shirt

Beispielmotive ,Orte*

1 | I}il
]}

EPRODUZIAT IN OSTARREICHI

https://www.gscheat.at/alle-motive/ https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/29758/pro-
[Dieses Motiv wird nur in der Rubrik ,Alle Mo- duziat-in-oestarreich-maenner-premium-t-shirt?num-
tive® angezeigt] ber=VRDvVVEBz3tqxy84XbrR-812-7

,Ananas‘ als inhaltlich zusammenhanglose visuelle Ausschmiickung

¥
BEVR | M1 AURREG .
> MAUABA WURSCHI

https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/28038/bevor-
i-mi-aufreg-is-ma-liaba-wuascht-maenner-premium-
t-shirt
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Betonung , osterreichischer ‘ (hier: ,tirolerischer ‘) Bezeichnungen und Aussprachen

Muich
Goggelen
Wuscht

Easch'tepfi
Bedasui &
Dschugglad

https://www.gscheat.at/accessoires/sackal-toschn/33201/ein-
kaufsliste-stoffsackerl

Intertextuelle Verweise auf den Film ,, Muttertag* (1993)

| 506 elel HHH

| WOAS

Fapucoti NGO NUAFY
Y BSLHAT

https://www.gscheat.at/frauen/t  https://www.gscheat.at/maen- https://www.gscheat.at/maen-

ops/34629/fickfroscherl-frauen-  ner/leiberl/32844/i-sogs-glei-i-  ner/leiberl/29012/hob-nua-

premium-tank-topshirt woas-ned-maenner-premium-t-  gschaut-maenner-premium-t-
shirt shirt

Intertextueller Verweis auf die Serie ,, Ein echter Wiener geht nicht unter* (1975)

Mei Bort

o
is ned deppat

https://www.gscheat.at/maenner/leiberl/35510/mei-bort-
is-ned-deppat-maenner-premium-t-shirt

Diphthong ,,0a“ vs. Monophthong ,,a“: Variation in der Variation

MA GEHT Iﬂ]{ﬂl’ﬂﬂﬂ

A s

https://www.gscheat.at/alle-motive/
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Abschnitt 4.2.1

Homepage 1: ,Moderne “ und ,jugendhafte ‘ Prdsentation

@ No Frogn? v

gscheade

ALLE MOTIVE MANNER FRAUEMN KINDER & BABYS ACCESSOIRES SELBST GESTALTEN °

Screenshot der Homepage vom 07.03.2022

Homepage 2: Abwechslung von , Dialekt “ und ,Standarddeutsch

UNSA AUNGEBOT

MANNER FRAUEN KINDER & BABYS ACCESSOIRES

UNSA VASPRECHN

4 s “ % R

100% schnelle unkomplizierter 30 Tage hohe
individuell Lieferung Umtausch Zufriedenheits Produktqualitat
-garantie

Screenshot der Homepage vom 07.03.2022
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Homepage 3: Vermengung von ,Dialekt‘ und ,Standarddeutsch

MNewsletter

Fur alle neigierigen Mosn! Moch lange bevor's die Spotzn vom

Doch pfeifn, informieren wir dich dber alle méglichen

MNeuheiten bei den Gscheaden Leibal

Screenshot der Homepage vom 07.03.2022

Subpage ,, Dei Fotogeschenk“: Perpetuierung ,traditioneller * Geschlechterrollen

N~

Dei Buzi imma bei dia
Pulli fiir die beste Mama auf da Wad

Hoodie bedruckn =

Schirzn fiir Griimasta

s'perfekte Geschenk firn Papa

Grii- & Kochschiazn bedruckn =

Screenshot der Subpage ,,Dei Fotogeschenk* vom 07.03.2022
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Subpage ,, Mdnner “: Perpetuierung ,traditioneller * Geschlechterrollen

MANNER

Far di, deine Haware, in Bruada oda n'Papa. Wurscht ob Sturschad|, wida Hund oda Lausbua - bei uns is fiir jedn wos dabei. Auf der Seitn findst ois, wos bei uns fir Mauna zum
findn gibt - beliebteste Motive, olle Kategorien, Fotos mit echte Leid. Wea nix findt is soba Schuid ;)

Screenshot der Subpage ,,Ménner* vom 07.03.2022

Subpage ,,FAQ “: Positionierung als , Vertraute ‘ der Kund*innen

Der Druck ist fehlerhaft oder geht nach der ersten Wasche ab, was ist da los?

Olle heiligen Zeiten [in seltenen Fallen] kann uns leider trotz intensiver Kontrollen auch einmal ein Qualitatsfehler unterlaufen - potschat [ungeschickt] von uns, aber wir
sind auch nur Menschen. Mangelhafte Produkte (z.B. Druckfehler) tauschen wir selbstverstandlich schtantapeda [umgehend] um oder erstatten dir den Kaufpreis. Bitte
sende keine Ware unaufgefordert zurtick, sondern verwende unser Rucksendeformular, unter Angabe des Mangels (inklusive Foto) und der Bestellnummer. Wir regeln den

Umtausch- bzw. Erstattungsvorgang dann individuell mit dir, bei uns wird niemand ogschaslt [schnell oder unhéflich abgefertigt], wir nehmen uns fur jeden persénlich Zeit.

Screenshot der Subpage ,,FAQ* vom 07.03.2022

Blogbeitrag ,, Teil mit deinem Hawara!“ vom September 2013

Teil mit deinem Hawara!

1 Antwort

In der Osterreich Edition der aktuellen Coca Cola Desen finden sich auch beliebte dsterreichische Ansdriicke — bereits entdeckt haben wir “Teil mit deinem Hawara™ Ebenfalls mit dabei sind Dosen mit dem
Aufdruck “Teil mit einem feschen Buam” und “Teil mit einem ilabn Madl™; wenn das mal keine Einladung zum Sistes aubrodn ist ;) Bis Ende August wird uns diese Altion noch mit kreativen Aufdrucken auf insgesamt 40 Millionen personalisierten Produkten
LY 7

zum schmunzeln bringen. Wir halten die Augen offen und suchen noch nach Zuckergoschal, Gspusi, Natuabuasch, Sturschid] und vielen mehr!

Screenshot tiber https://web.archive.org/

Subpage ,, Uber uns “: Explizite metapragmatische Positionierung

Des san wir

SERVAS, GRIAR EICH!

Mein Name ist Kerstin und die Gscheaden Leibal san auf mein Mist gwoxn [habe ich ins Leben gerufen]. Angefangen hat alles als Geschenk fur an Hawara [einen Freund] zur
Sponsion im Johr 2010 - der ,Gstudiade” war das erste Gscheade Leibal und fand sofort viele Fans. Was zu dieser Zeit als Hobby begann wurde schon bald zu dem was nun als
.Gscheade Leibal” bekannt ist - mit dem Ziel modernes und trendiges Design gemeinsam mit typischen osterreichischen Begriffen und Sprichen zu kombinieren um somit
leiwaunde [tolle] regionale Ausdricke wieder vermehrt unter d’Leit [die Menschen] zu bringen, ohne dabei die Qualitat des Produkts aus den Augen zu verlieren.

wir ham dann garned laung umadumbledIt [nicht lange gewartet], eine Website aufdraht [erstellt] und weitere Begriffe wie ,Trudschn”, ,Dosige” und ,Bodewaschl” zizerlweis

[laufend] in unser Sortiment aufgenommen. Um unser Konzept bestmoglichst umzusetzen, haben wir uns gleich zu Beginn mit Europas groBtem Hersteller fir Individualkleidung

auf a Packl ghaut [zusammengetan], mit dem wir mittlerweile rund 10 Jahre eng zusammenarbeiten und dabei mehr als 100.000 Gscheade Leibal quer durch die Welt verschickt
haben.

Auszug des Screenshots der Subpage ,,Uber uns* vom 07.03.2022
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Subpage ,, Uber uns“ vom 05.01.2019

HAWE D'EHRE

Eines muss man der osterreichischen Sprache lassen - sie kann fir Zuagraste (Fremde) durchaus unterhaltsam sein. Leider wird sie nur
mehr alle heilign Zeitn (selten) benutzt und genau darum bringen wir ein paar Grundbegriffe der vielfaltigen, sterreichischen Dialektwelt aufs
T-Shirt, das sogenannte Gscheade Leibal. Neben Leiberl haben wir auch noch Hoodies, Sackerl, Tassen und Babykleidung im Sortiment -
welche sich super als Geschenke oder kleine Mitbringsel anbieten. Egal ob Owezahra, Heazibinki, Schlaumpadatsch, fescha Kampl oder
Fickfroschal - es ist fir jeden etwas dabei!

Screenshot der Begriifungsseite vom 05.01.2019

Produktbeschreibung 1 in der aktuellen Version der Website — Beispiel ,, Traust da nie

Produktinformationen "Traust da nie - Médnner Premium T-Shirt"

Mundart und Dialekt zum Anziehen! Mit dem witzigen Motiv "Traust da nie" bringst du die dsterreichische Sprache mit Gscheade Begriffe unta d'Leit!

Screenshot einer Produktbeschreibung vom 07.03.2022

Produktbeschreibung 2 des Motivs ,, Dosiga‘ vom 19.10.2014

Dosiga

Manner T-Shirt

Klassisch geschnittenes T-Shirt fur Manner, 100% Baumwolle,
Stoffdichte: 120g/m?2. Marke: BRC;

Details

Ein Diosiga ist 2in einheimischer Mann. Abh&ngig von der Region auch
als dasig oder disig bezeichnet. Ebenfalls verwendet wird zum Beispisl
in Karnten "Hamischa" oder "Hiasige" bzw. "Hiesige". Wird weniger in
Stadten, eher im |&ndlichen Bereich Osterreichs verwendet.

Auszug eines Screenshots iiber https://web.archive.org/

,, Kundenfotos ““: Hersteller*innen-Positionierung mittels Kund*innen-Positionierung

A Supa idee vews Figh,
s prod 2 Lintal favrt Noshbae Jumm 80 basraie
i gt oiall FoweE wid o Mondort ne pibt
Uil weonns nwer auf v Lisdha! siohi

Aoy wekda 50 ond kaar sich i Fchivae Spruch difiods, -

-

Auszug eines Screenshots der Subpage ,,Kundenfotos® vom 07.03.2022
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Abschnitt 4.2.2

Facebook-Seite der Gscheaden Leibal: Vorgeschlagene Kund*innen-(An-)Fragen

Gscheade Leibal fragen

"] woit eich afoch nua amoi

. . Frage stellen
sogen, dass leiwaund seits ;)" © 9

"Wie laung dauert die
Liefarung?”

"Wie funktioniert des bei
eich wenns Produkt ned © Frage stellen
passt?”

"Kaun i bei eich mein
eigenen Spruch a drucken?”

@ Frage stellen

@ Frage stellen

Screenshot der Facebook-Seite Gscheade Leibal vom 07.03.2022

166



