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1 Einleitung

»Wenn Clarissa in spéteren Jahren sich bemhte, ihr Leben zu besinnen, wurde es ihr milhsam,
den Zusammenhang zu finden. Breite Flachen schienen wie von Sand tberweht und vallig un-
deutlich in ihren Formen, die Zeit selbst dariiberhinschwebend, unbestimmt wie Wolken und oh-
ne richtiges Mal3. Von ganzen Jahren wusste sie sich kaum Rechenschaft zu geben, indes einzelne
Wochen, ja sogar Tage und Stunden gleichsam wie gestern geschehen noch Gefiihl und inneren
Blick beschéftigten, manchmal war ihr, mutete es sie an, als hétte sie nur einen geringen Teil mit
wachem und beteiligtem Gefihl hingebracht und den andern verdammert in Midigkeit oder lee-
rer Pflicht.**

»1ch habe vielleicht etwas Weltverbesserndes. Mein Leben ist eine givingstory. Ich habe verstan-
den, dass man contemporary sein muss, das future-Denken haben muss. Meine Idee war, die
hand-tailor ed-Geschichte mit neuen Technologien zu verbinden. Und fir den Erfolg war mein
coordinated conceptentscheidend, die Idee, dass man viele Teile einer collection miteinander
combienen kann. Aber die Audience hat das alles von Anfang an auch supported. Der problem-
bewusste Mensch von heute kann diese Sachen, diese refined Qualitéten mit spirit eben auch
appreciaten. Allerdings geht unser voice auch auf bestimmte Zielgruppen. Wer L adyisches will,

sear cht nicht bei Jil Sander. Mann muss Sinn haben fiir das effortless, das magic meines Stils.”

Vergleicht man diese beiden Texte miteinander, wird deutlich, wie sehr sich die deutsche Spra-
cheim Verlauf eines knappen halben Jahrhunderts verandert hat.

Englische Begriffe dringen in jeden Bereich unseres Lebens vor. Uberall ist man mit ihnen kon-
frontiert, in der Alltagssprache oder in den Medien, die uns ihre Informationen angereichert mit

Anglizismen Ubermitteln.

Fast erweckt es den Anschein, als wirde die deutsche Sprache von einer Unzahl unnétiger und
unschoner englischer Ausdriicke gleichsam Uberflutet. Die Werbung bietet hits for kids oder Jo-
ghurt mit weekend feeling. Im Fernsehen gibt es den Kiddie Contest, History, Adventure oder
History Specials und im Radio Romantic Dreams. Wir stéhlen unseren Kérper mit body shaping

und power walking. Wir kleiden uns in outdoor jackets, tops oder beach wear. Wir schmieren

! Zweig (1992), S. 7.
2 Fink (1997), S. 54.




uns anti-ageing-Creme ins Gesicht oder sprithen styling ins Haar. Bei der Bahn mit ihren tickets,

dem service point und McClean verstehen wir nur Bahnhof 2

Esist durchaus verstandlich, wenn man in der deutschen Sprache Anglizismen verwendet, sofern
es keinerlei deutsche Begriffe fir die entsprechenden Ausdriicke gibt, denn dann kann man gar
nicht auf sie verzichten, will man etwas auf den Punkt bringen. Andererseits verwendet man in
der Alltagssprache immer mehr Anglizismen fur einfache Ausdriicke, weil sich diese offenbar
flotter oder besser anhoren. Es scheint heutzutage nahezu unmadglich, im Fernsehen korrektes

Deutsch zu hdren oder in der Presse reines Deutsch zu |esen.
Das Phénomen der um sich greifenden Anglizismen ist auf vielerlei Faktoren zuriickzuf Uhren.

Viele Menschen, die sich gegen Anglizismen aussprechen, beharren darauf, dass deren Ubertrie-
bene Benutzung eingedammt werden muss.

Viele andere, , die sich fir modern und ,in’ halten“, vertreten die Ansicht, dass man Dinge in
englischer Sprache préaziser ausdriicken kann als im Deutschen, z.B. kommt einem , sale” offen-
bar leichter Uber die Lippen als ,,Ermaldigung”. Aber ist Location tatsachlich kirzer und damit
schneller ausgesprochen als Ort?

Warum das so ist, erklart Junker mit folgendem Beweggrund: Das Signal englisch-amerikanisch,
dasist ja,in“, wer will da schon zugeben, dass er es nicht versteht, dass er ,,out” ist, dass er die
Zukunft verschlafen hat.*

Man konnte mit etwas Aufmerksamkeit viele Begriffe, die man gedankenlos auf Englisch daher-

plappert, ganz leicht auf Deutsch benennen.

Wie wichtig esist, die deutsche Sprache zu erhaten, beschreibt der Amerikaner Mark Rillawie
folgt:
»Die deutsche Sprache ist eine der européischen Kultursprachen. Deshalb sollte es nicht erlaubt
sein, sie bedenkenlos zu verwahrlosen. Es wére schade, wenn die jungen Leute von morgen das

Deutsch Goethes, Heines oder Nietzsches zwar vielleicht noch ungeféhr verstehen kénnen, wahr-

® http://vds-ev.delverein/.
4 Junker in: Zabel (2001), S. 129.




scheinlich aber kaum noch erkennen kdnnten, was daran gut war. Es wére schade, nicht weil die

deutsche Sprache besser wére as andere, sondern weil die deutsche Sprache so viele Schétze

menschlicher Zivilisation in sich birgt.“>
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Abbildung 1. Satirisches zur deutschen Sprache.

Die vorliegende Arbeit setzt sich aus einem theoretischen und einem empirischen Teil zusam-
men.

Das erste Kapitel widmet sich zunéchst dem Begriff des , Angloamerikanismus® bzw. ,Angli-
zismus* und nimmt eine Differenzierung der verschiedenen Typen vor. Auch erfolgt eine Ein-
fuhrung in die unterschiedlichen Definitionen der Anglizismenforschung, u.a. wird dabel auf den
Ansatz von Fink, Zindler, Yang, Konrad oder Carstensen eingegangen.

Danach werden die Entlehnungen verschiedenen Kategorien zugeordnet und fir das Verstandnis
wichtige Termini wie Fremdwort, Lehnwort, Lehnbildung (Lehnubersetzung, Lehnlbertragung,
L ehnschdpfung) sowie Lehnbedeutung vorgestellt und in ihrer Bedeutung erklart.

Des Weiteren werden Funktion, Lehnmotive und stilistische Wirkung von Anglizismen in der
deutschen Sprache naher erléutert.

Dieses Kapitel liefert einen historischen Abriss der fremdsprachlichen Einflisse auf das Deut-

sche und beschreibt deren Wirkungsgeschichte wahrend bestimmter Epochen.

*http://www.hausarbeiten.de/faecher/vorschau/103011.html.




Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit dem Einfluss der englischen auf die deutsche Spra-
che und legt ihren Fokus dabei vor allem auf die Anglizismen, welche Eingang in die Werbe-
sprache gefunden haben. Nach einem kurzen Exkurs, der ausfuhrt, inwieweit englische Ausdru-
cke ihren Niederschlag in der deutschen Alltagssprache finden, werden die Grinde fur den
Gebrauch von Anglizismen aufgelistet und gezeigt, in welchem Zusammenhang Anglizismen

konkret in Erscheinung treten.

Das zweite Kapitel beschéftigt sich mit dem Phanomen ,, Werbung*.

Englische Slogans fragen den Kunden héufig nach seinem Wohlbefinden und fordern ihn auf,
aktiv zu werden, wie folgende zu einem Text zusammengefasste Beispiele verdeutlichen: ,,How
are you? Fun, anyone? We love to entertain you. Come in and find out one of life's pleasures or
stimulate your senses where the flavour is. If you want more, just open your mind and choose
freedom powered by emotion. Just do it and be inspired by the power of dreams. We are aways
at your side.™

Es ist nahezu ausgeschlossen, seinen Tagesablauf zu gestalten, ohne auf Werbung zu treffen.

“’ und wer etwas zu sa

Werbung ist Uberall, sie begleitet uns durch den Alltag. Englisch ist ,,in
gen hat, der sagt das am besten in der englischen Sprache.

In der deutschen Sprache ist mittlerwelle eine massive Verbreitung des Englischen auszumachen,
und die Hauptverantwortung fur diese ,, Anglisierung” der deutschen Sprache tragen die Medien,
im Allgemeinen Fernsehen, Zeitungen, vor allem aber die Werbung, die dabei eine gesonderte
Rolle spielt.

Mich interessiert seit langem, in welcher Auspragung Anglizismen bzw. englische Ausdriicke
Eingang in die Werbung finden. Deshalb habe ich das Thema ,, Englisches in der deutschen Spra-

che der Werbung“ zur weiteren Bearbeitung gewahit.

Die vorliegende Diplomarbeit will darlegen, welche Bedeutung der englischen Sprache im Rah-
men deutscher Werbekampagnen zukommt, inwieweit Uberhaupt auf Anglizismen zurtickgegrif-

fen wird und welche Anspriiche mit ihnen verbunden sind.

® Hogg (2004), S. 6.
" Junker in: Zabel (2001), S. 129.




Im Mittelpunkt des dritten Kapitels steht die Umfrage, die im Zuge dieser Diplomarbeit zum
Thema Verstandlichkeit und Akzeptanz englischen Wortgutsin der deutschen Werbung durchge-
fuhrt wurde. Sie richtete sich an Probanden unterschiedlichen Alters und Bildungsgrades und
erstreckte sich tber einen Kreis von 180 Personen.

Mit dieser Diplomarbeit wird der Versuch unternommen, Anglizismen bzw. englische Slogans
praktisch in der deutschen Werbung zu untersuchen und folgende vier Thesen zu analysieren und
zu bestétigen.

- Die englischen Werbeslogans vermitteln mehr Exklusivitét, Modernitédt und Internationalitét.

- Die Verstandlichkeit englischsprachiger Slogans ist hther bei den Rezipienten, die eine hdhere
Schulbildung haben.

- Die Akzeptanz englischsprachiger Slogansist bei jingeren Rezipienten as hdher einzustufen.
- Der Einfluss des Englischen hat in den letzten Jahren deutlich zugenommen.

Ziel der Befragung war es, anhand unterschiedlicher Meinungen zum Thema Anglizismen Ak-

zeptanz und Verstandnis englischer Ausdriicke in der Werbung zu eruieren und zu analysieren.

10



1.1 Zum Begriff Anglizismus

Es gibt Fremdworter, die die deutsche Sprache bereichern und sie nicht zerstéren. Und es gibt

auch Fremdwérter, die, wenn schon nicht schadlich, so doch zumindest tiberfliissig sind.?

Da die Wirkung von Anglizismen bzw. des Englischen in der Werbung bei dieser Arbeit im
Vordergrund steht, soll im Folgenden anhand einiger Definitionen erlautert werden, was unter
diesem Begriff zu verstehen ist.

Man darf davon ausgehen, dass es fast so viele Definitionen von Anglizismus gibt wie Sprach-
wissenschaftler, die sich darum bemihen, eine einheitliche Begriffsbestimmung vorzulegen.

Was ist also ein Anglizismus?

Zindler zufolgeist ein Anglizismus:
(...) ein Wort im Deutschen, das aus dem britischen oder amerikanischen Englisch stammt, bzw.
eine nicht Ubliche Wortkomposition, jede Art der Veranderung einer deutschen Wortbedeutung
oder Wortverwendung (Lehnbedeutung, Lehnibersetzung, Lehnlbertragung, Lehnschopfung,
Frequenzsteigerung, Wiederbelebung) nach britischem oder amerikanischem Vorbild.

Seit langem bemiihen sich die Sprachwissenschaftler, die Entlehnungen aus dem Englischen
nach ihrer Herkunft zu sondern. ,,dabei st man aber auf untiberwindliche Schwierigkeiten,
weil die amerikanische oder britische Herkunft der ins Deutsche entlehnten englischen Lexeme

oder Lexemverbindungen in vielen Fallen nicht eindeutig und einwandfrei festzustellen ist.'°

Anglizismus kann daher als Oberbegriff fur Entlehnungen aus dem amerikanischen Englisch
(AE), dem britischen Englisch (BE) sowie den Ubrigen englischen Sprachbereichen wie Kanada,
Australien, Sudafrika u.a. definiert werden.™

8 \Wolf (2004), S. 460.
® Zindler (1959), S. 2.
19yang (1990), S.7.
1yang (1990), S.7.
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Pfitzner verzichtet auf die Differenzierung zwischen Britizismen und Amerikanismen, sondern
spricht von einer:
Ubernahme , englischer* bzw. einer Kombination , englischer* und deutscher Morpheme, deren

Inhalt auch eineim ,,Englischen® ibliche Bedeutung widerspiegelt.12

Auch Carstensen stimmt dieser Definition zu und betont, dass sich bel vielen Wortern eine Un-
terscheidung zwischen AE und BE nur mit Mihe treffen lasst und die philologische Exaktheit

nicht gewahrleistet wére, wenn man mehr als, Englisch* sagte.™

Fink, der sich in seiner Dissertation mit dem amerikanischen Englisch beschéftigt hat, betont

seine Schwierigkeiten mit der Unterteilung zwischen AE und BE:
Infolge des parallel laufenden BE-Einflusses und der vielgestaltigen sonstigen fremdsprachlichen
Einwirkungen auf das heutige Deutsch lésst sich bei bestimmten Entlehnungen nicht eindeutig
ermitteln, ob sie Amerikanismen sind, vor allem auch deshalb, weil es sich zuweilen um ameri-
kanisches Lehngut aus nicht-englischen Sprachen handelt. Als Beispiel soll hier die 'cafeteria
genannt werden. AE wirkt in diesem Fall nur als Vermittler eines tiberseei schen Hispanismus—in
amerikanischer Wortbedeutung — an das Deutsche. Zudem tauchen téglich im AE, BE und im

Deutschen neue Ausdriicke auf, deren Herkunft zunachst im Dunkeln bleibt.**

Es ist sehr schwierig zwischen AE und BE zu unterscheiden, denn vieles wird sowohl hier wie
auch dort in gleicher Weise verwendet. Aus diesem Grund stellt sich die Frage, ob es tiberhaupt
notwendig ist, eine derartige Unterscheidung zu treffen.

Meines Erachtens ist ein solches Vorgehen nicht erforderlich, weil die meisten Worter sowohl im
AE asauch im BE in gleicher Weise zum Einsatz gelangen.

Wenn im Folgenden von Anglizismen die Redeist, so ist darunter ein Uberbegyriff fiir das gesam-

te englische Wortgut zu verstehen.

Die vorliegende Arbeit bedient sich der nachstehenden Definition, die als die zutreffendste ange-
sehen wird.

2v/gl. Pfitzner (1978), S. 13.
13 v/gl. Carstensen (1965), S. 18.
4 Fink zitiert nach Bohmann (1996), S. 17.
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»Ein Anglizismus ist ein sprachliches Zeichen, das ganz oder teilweise aus englischen Morphe-

men besteht, unabhdngig davon, ob es mit einer im englischen Sprachgebrauch tblichen Bedeu-

tung verbunden ist oder nicht.“*

1> Sehiitte (1996), S. 38.
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1.2 Typen von Anglizismen

Die Werbung greift auf verschiedene Arten von Anglizismen zurtick.
Bohmann'® unterscheidet vier Typen von Anglizismen, die in der Werbebranche verwendet wer-

den:

Konventionaler Typ

Darunter versteht man allgemein bekannte Anglizismen, die fest im téaglichen Sprachgebrauch
verankert sind, auch wenn sie in Orthographie und Phonetik haufig vom urspringlichen fremd-

sprachigen Wortgut abweichen. Beispiele hierfur sind: Computer, Keks, cool, new etc.

Dem deutschen Phonem-Graphem-System angepasste Anglizismen

Hier wird eine Anpassung gemald deutschen Préfixen und Suffixen vorgenommen. Dies ge-

schieht insbesondere bei Verben, wie z.B. gestylt, gemanagt, stoppen, etc.

Anglizistische Kombinationstypen

Dabel handelt es sich um englische Worter, die mit deutschen Woértern mittels Bindestrich zu
neuen Kombinationen zusammengefiigt werden. Die Orthographie der englischen Worter bleibt
in der Regel unverandert. Beispiele sind etwa: open-air-Knopf, stiitzt-soft Effekt etc.

Neue Anglizismen-Typen

Darunter sind Anglizismen zu verstehen, die fir spezielle Werbekampagnen geschaffen wurden
und in der Allgemeinsprache bisher weitgehend unberlicksichtigt blieben, z.B. geswatchte Uh-
ren, Five-pocket-Jeans etc.

16 \/gl. Bohmann (1996), S. 19-20.
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1.3 Funktion und stilistische Wirkung der Anglizismen in der Werbung

Die Zahl der Anglizismen, die in die deutsche Sprache eindringen, nimmt sténdig zu — eine Er-
scheinung, fur die sich die unterschiedlichsten Grinde ausmachen lassen.

Englisches Wortgut erobert sich zunehmend einen festen Platz in der deutschsprachigen Wer-
bung. Viele fremdsprachliche Begriffe bzw. Konstruktionen sind im Deutschen inzwischen der-
art fest verankert, dass ihr eigentlicher Ursprung vielfach gar nicht mehr ausgemacht werden
kann.

Dem Fremdwort kommt bei spielsweise eine besondere Funktion zu, sei es, dass es eine Sprach-
licke fillt oder stilistischen Zwecken dient."’

Im Folgenden soll auf die stilistischen Aspekte der in der Werbung verwendeten englischen E-
lemente eingegangen werden.

Diese stilistischen Funktionen wurden wie folgt unterteilt: Kolorit der englischen Sprache, Kirze
und Prézision der Anglizismen, Verschleierungsaspekt, Lebendigkeit der englischen Sprache und
Variation im Ausdruck.

Diese Punkte werden mit Ergénzungen, die auf Forschungsergebnissen von Bohmann'®8, Schiit-

te'® und Pfitzner® beruhen, untermauert.

1.3.1 Kolorit

Der Kolorit ist eine der wichtigsten und auffalligsten stilistischen Wirkungen, die sich mit Angli-

zismen im Deutschen erzielen lassen.?*

»In der Kunst, in der Musik und in der Literatur wird der Begriff des Kolorits verwendet, um die
Farbwirkung, die Klangeigenart, die besondere Stimmung und Atmosphére einer Schilderung zu

kennzeichnen.“?2

7 Zit. n. Schiitte (1996), S. 38.
'8 Bohmann (1996), S.177-199.
19 Schiltte (1996), S. 38-42.

20 pfitzner(1978), S.39-174.

2 y/gl. Yang (1990), S. 119.

2 Pfitzner (1978), S. 39.
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Pfitzner® trifft in Hinblick auf den Begriff Kolorit die Unterteilung in Lokalkolorit, Fachkolorit
und Sozialkolorit.

Lokalkolorit
»Eine seit langer Zeit erkannte Funktion des Anglizismus im Deutschen, aus Reisebeschreibungen
[...] istdieVerwendung des Fremdwortes zur Schilderung von Einrichtungen, [...] die innerhalb
der deutschen Sprachgrenzen nicht vorkommen und deshalb die Bezeichnung behalten, die sie
dort tragen, wo sie existieren“.?

Der Durchschnittleser verbindet gewisse emotionale Vorstellungen mit der genannten Nationali-

tét, so etwa mit England oder Amerika , eignet sich der Anglizismus in einzigartiger Weise zur

Zeichnung des Lokakolorits. z.B. Campus, Freedom-Song, Gospel etc.

Fachkolorit zeichnet sich durch Sachbezogenheit und die Konzentration auf berufliche bzw.
fachliche Aspekte aus, d.h. bestimmte Menschengruppen bedienen sich eines ganz bestimmten
Wortschatzes, um damit ein abgegrenztes Sachgebiet zu beschreiben, z.B. Code, Computer, Pub-
licity, Manager etc.

Sozialkolorit
»Neben dem Kleidung ist es vor alem die Sprache, in der sich die Zugehorigkeit zu einer be-
stimmten Kulturschicht kundgibt”
Es traten vier verschiedene Faktoren auf, die beim Gebrauch englischer Worter im Deutschen
als gruppenbildend aufgefasst werden konnen. Eine solche Gruppe kann z.B. nach dem Alter,
nach Interessen, nach Weltanschauungen usw. organisiert sein. Vor alem bei Jugendlichen sind
Worter wie Band,Bar,Beat, Girl, Campus, Jeans, Job etc. sehr beliebt. Interessensgemeinschaf-
ten greifen gerne auf Ausdriicke wie checken, cool, down, finish, fit, touch etc. zurtick. Angli-
zismen, die eher mit weltanschaulichen Prinzipien in Verbindung stehen, sind etwa high, Hippie,
Love-in, Sit-in etc. Einen bestimmten gesellschaftlichen Status signalisieren Ausdriicke wie Bla
zer. Clan, First-Lady, Look, Party etc.

% Pfitzner(1978), S.39-174.
2 Pfitzner(1978), S. 40.
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1.3.2 Prézision und Kirze

Man versteht darunter das Bestreben, mit minimalem sprachlichen Aufwand maximale sprachli-
che Effektivitét zu erzielen.®

Zimmer fuhrt als Beispiel, den Scanner an , fur den sich im Deutschen keine passende Wieder-
gabemdglichkeit findet, denn Begriffe wie Abtaster oder Abtastegerat werden der Bedeutung des
Wortes nicht gerecht. ,,Was tut ein Scanner denn? Tastet er ab? Flr das, was er tut, gibt es gar

kein deutsches Wort“ . 28

Diese stilistische Funktionen verwendet man weil sie kiirzer als die deutschen Worter sind. Der

Begriff Prézision beinhaltet den Aspekt der Bezei chnungsgenauigkeit.””

Auch aus Grunden der Sprachokonomie wird gerne auf Anglizismen zurlickgegriffen. Es liegt
im Wesen der englischen Sprache, dass sie vieles kiirzer und prégnanter formuliert als das Deut-
sche. Wer immer sich mit Ubersetzungen vom Englischen ins Deutsche beschaftigt, weil3, wie
umstandlich manches im Deutschen umschrieben werden muss, sodass sich der urspriingliche

Text oft deutlich verlangert.

Das trifft z.B. auf ,Stress‘®® im Vergleich zu , den Korper belastende, angreifende, starkere
Leistungsanforderung, etc.

Im Deutschen werden oft ganze Phrasen oder Sétzen benétigt, um den Fachterminus darzustellen,
und oft geben die Definitionen nie seinen ganzen Bedeutungsinhalt wieder. [...]Dazu gehdren
+~Anglizismen, die denotative oder konnotative Bedeutungsinhalte ausdriicken, die im entspre-
chenden deutschen Wortfeld fehlen“®

% Yang (1990), S. 123.

% \/gl. Zimmer (1997), S. 27.
%7 schiitte (1996), S. 40.

% Sehiitte (1996), S. 40.

% Bohmann (1996), S. 196.
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Das eben Gesagte soll am Beispiel des Computers verdeutlicht werden. Alle Versuche, ein deut-
sches Wort fur ihn zu finden, sind zum Scheitern verurteilt, denn der englische Begriff ist kurz
und prégnant, die Ubersetzung als elektronische Datenverarbeitungsanlage hingegen lediglich
sperrig, atmodisch, umstandlich. Auch fir Charme und Chance, Prospekt und Slogan, Team und
Test gibt es zwar sinnverwandte deutsche Worter, die aber das Gemeinte nicht so genau benen-

nen, wie das gew(inscht und erforderlich ware.*

»Das Bedirfnis nach Verkiirzung veranlasst tberhaupt zur Wahl von Fremdwortern. Dichte und
Gedrangtheit als Ideal der Darstellung, Verzicht auf das Selbstverstandliche, das Verschweigen
des im Gedanken zwingend bereits Angelegten und darum nicht verbal zu Wiederholenden, all
das ist unvereinbar mit weitlaufigen Worterklarungen oder Umschreibungen, wie sie vielfach
notwendig wéren, wo man Fremdwdérter vermeidet und doch von ihrem Sinn nichts opfern méch-

te «31

1.3.3 Verschleierung

Fremdsprachiges in der Werbung bewegt sich standig in der Polaritét zwischen angestrebter Un-
verstandlichkeit und Verstandlichkeit. Unverstandliches fordert die Konnotationen, Verstandli-
ches wirkt as Denotation. Dazwischen befindet sich immer ein Bereich des Halb- oder Teilver-

standlichen.®?

Anglizismen lassen sich auch gut as Euphemismen bzw. zur Umschreibung von Tabuwdrtern

gebrauchen. So klingt etwa Callgirl weniger abwertend als Prostituierte.

Wer heutzutage tel efonische Beratung sucht, wahit eine Hotline. Auch hier liegt eine Form von
Verschleierung vor, denn die wortliche Ubersetzung , heiRer Draht” ist alles andere als ein funk-
tionierendes Werbeargument.Wenn der schicke Trasch Look zum Mullaussehen wirde, verlore

sich sofort manches von seinem Charme. Selbst der Double Color Everlasting Lipstick wére als

® Hartwig (1974), S. 26.
3 Adorno (1979), S. 209.
%2 Stériko zit. nach Janisch (2001), S. 116.
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»Zweifarbiger Dauerlippenstift* wahrscheinlich bei Weitem nicht so begehrt wie unter seiner

englischsprachigen Bezeichnung.*®

Will man sich — aus welchen Grinden auch immer — eher vage bzw. diskret ausdriicken, |&sst
sich diese Absicht |eichter mittels eines englischen Wortes umsetzen.®*
, Die fremde Lautreihe riickt, auch wenn sie gut verstanden wird, den Inhalt etwas ferner.“*

Diese Art der Anglizismen findet man in der Werbung recht haufig.

1.3.4 Lebendigkeit

Der metaphorische Gehalt vieler englischer WOrter fOrdert ihre Verwendung besonders in der
Presse. Die Sprache wird lebendiger und bildhafter.*

Dynamik und Schwung in der Sprache spielen in diesem Zusammenhang eine wichtige Rolle.
Der metaphorische Gehalt vieler englischer Worter fordert ihre Verwendung besonders in der
Presse.®’

Immer haufiger begegnet man etwa dem englischen Wort Highlight, klingt es doch nach dem
Empfinden der meisten Menschen wesentlich flotter als ,,Hohepunkt” oder gar die ganzlich ver-
ateten Begriffe Glanzlicht, Markstein, Gipfel, Zierde. Indem mit einem einzigen englischen
Wort, z.B. auch durch ,,event” oder ,,shop“, Dutzende mehr oder weniger dhnlich gelagerte Be-
deutungen wiedergegeben werden kénnen, erhoht sich die Effizienz der deutschen Sprache in
betrachtlichem Umfang.®

Eines der Hauptziele von Werbung liegt darin, Aufmerksamkeit zu erregen.

3vgl. Zimmer (1997), S. 29-30.
% vgl. Pfitzner (1978), S. 219.
®\/gl.Pfitzner (1978), S. 219.

% Schiitte (1996), S.41.

37 Schiitte (1996), S.41.

¥ \/gl. Krammer (2000), S. 110.

19



1.3.5 Variation im Ausdruck

In dieser Funktion geht es darum, Wortwiederholungen zu vermeiden.
,Durch die Massenmedien vermittelt, gelangen solche Anglizismen schnell in die deutsche
Sprache, wo dann nicht selten eine Bedeutungsdifferenzierung stattfindet. Dann entwickeln sich
zwel urspringlich synonyme Begriffe zu Wortern mit unterschiedlichen Konnotationen, wie
z.B., Haut und Skin.*
»ESist nicht unbedingt entscheidend, dass die Anglizismen, die der Ausdrucksvariation dienen,
Bedeutungsgleichheit oder nur Bedeutungsdhnlichkeit’ mit den entsprechenden deutschen Wor-

tern aufweisen. Haufig werden englische Ausdriicke trotz stilistischer und/ oder semantischer Nu-
ancen synonym zu deutschen Wértern verwendet.“ “°

Ein derartiges Vorgehen ist vor allem in der Werbung sehr beliebt.

¥ vgl. Schiitte (1996), S.42.
0 Leutloff (2003), S. 11.
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1.4 Kategorisierung der Entlehnungen

Die meisten neuen Worter kommen als Lehngut in die Sprache. Sie werden entweder

direkt in der fremden Form Gbernommen oder indirekt mit Mitteln der eigenen Sprache dem
fremden Wort nachgebildet.”*

Die Lehnworter aus dem Englischen kénnen in mehrere Gruppen unterteilt werden.

Carstensen differenziert zwischen evidentem (auRerem) und latentem (innerem) Lehngut.** Unter
evidentem Lehngut ist die direkte Ubernahme von englischen Begriffen in die deutsche Sprache
zu verstehen, wobel der Ursprung anhand der Form oder der Aussprache kenntlich bleibt. In den
Bereich des evidenten Lehnguts werden sowohl Fremd- und Lehnwdrter als auch englisch-

deutsche Mischkomposita sowie Scheinentlehnungen und Lehnverénderungen eingereiht.

In seiner Kategorisierung differenziert auch Y ang zwischen evidenten (auf3eren) und latenten
(inneren) EinflUssen.

Die nachfolgende Abbildung soll dies verdeutlichen.

exikalische

nflehnungsart \

L u
AuBereslehngut M

— ) ) M“mhmn Ml Ml
T — [ ———

S ehniibersetzung

=1 Fremdwort =% ehnverandernung|

S chniibertrogung

[T

Abb. 2.: Kategorisierung der Entlehnung nach Y ang (1990: 16)

“vgl. Stedje (1989), S. 23.
“2\/gl. Carstensen (1979), S. 90.
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141 AuReresLehngut

Ein evidentes L ehngut bezeichnet das so genannte &ufiere L ehngut.

Schwierig zu erfassen sind die latenten Einfllisse des Englischen auf das Deutsche. Folgende
L ehniibersetzungen werden von einem des Englischen nicht kiindigen Sprecher des Deutschen
nur schwer als Englischen Ursprungs erkannt werden konnen.*

Beim &uleren Lehngut ist zwischen direkten Entlehnungen, Mischkomposita und Scheinentleh-

nungen zu differenzieren.

1.4.1.1 Direkte Entlehnung

Fremdworter und Lehnworter bilden die grofite Gruppe, wenn es um die Einflussnahme der eng-
lischen auf die deutsche Sprache geht. Wie Zindler vertritt auch Carstensen die Ansicht, dass
,die direkte Ubernahme in unveranderter Form und Bedeutung heute besonders haufig vor-

kommt“

- Ein Fremdwort ist ein aus einer anderen Sprache in den allgemeinen Wortschatz tibernom-
menes Wort. Solange das fremde Wort die urspringliche Gestalt beibehalt d.h. Orthographie,
Lautform, und Flexion nennt man es gewéhnlich Fremdwort.*®

Z.B. okay, Jeans, Pizza etc.

- Ein Lehnwort gleicht sich im Gegensatz zum Fremdwort dem Deutschen orthographisch,
phonologisch und morphologisch an.*® Ein Lehnwort ist mehr oder weniger assimiliertes

Fremdwort.*’

Z.B. Sport, ein cleverer Student etc.

43 Carstensen(1979), S.90.

4 Bohmann (1996), S. 22.

* Stedje (1989), S.23.

6 vgl. Bohmann (1996), S. 23.
4" Stedje (1989), S.23.
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Auch ein fremdes Wort fallt in die Kategorie der direkten Entlehnungen.
Manche fremde Worter bleiben lange Zeit Fremdworter, wahrend andere ziemlich schnell zu
Lehnwortern Ubergehen. Eine scharfe Grenze zwischen Fremdwort und Lehnwort I&sst sich je-

doch nicht immer aufrechterhalten.*®

1.4.1.2 Mischkompositum

Als Mischkompositum werden im Deutschen zusammengesetzte Worter bezeichnet, die einen
englischen und einen deutschen Bestandteil aufweisen. Nach Carstensen sind drel Typen des

Mischkompositums zu unterscheiden:*

1. Hier findet sich das Mischkompositum nach englischem Vorbild, bel dem nur ein Teil der

Wortkombination ins Deutsche Ubersetzt wird, z.B. ,, Hobby-Gértner”, Opernfestival.

2. Des Weiteren gibt es das Mischkompositum ohne englisches Vorbild, bei dem ein deutsches

Wort mit einem englischen verbunden wird, z.B. , Achselspray” oder ,, Sexbombe"...

3. Auch Mischkomposita mit Elementen aus zwel verschiedenen Sprachen fallen in diese Grup-
pe, z.B. Nightclub-Chef.

1.4.1.3 Scheinentlehnung

Scheinentlehnungen werden auch Pseudoanglizismen genannt.™
Hinzu kommen Pseudo-Fachwdrter um die Exklusivitdt und Seriositét des Produktimages zu

unterstutzen.>

Scheinentlehnungen finden sich auch in den anderen Sprachen.
Die Scheinentlehnungen werden mit englischem Sprachmaterial gebildet, sind aber im Heimat-

land unbekannt.>?

8 Stedje (1989), S. 24.

49vgl. Carstensen (1979), S. 91.
* Carstensen(1980), S. 94.

L vgl. Schiitte (1996), S. 283.
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Carstensen™ fiihrt drei Formen von Scheinentlehnungen an:
Als Lehnver ander ungen bezeichnet er jene Worter, die beim Ubergang in die deutsche Sprache
eine morphologische Veranderung erfahren. Carstensen nimmt dabei die folgenden vier Klassifi-

Zierungen vor:

- Kirzung von Einzelwortern: Typisches Beispiel dafr ist Pulli, die im Deutschen gebildete
und gebrauchte Kurzform fir Pullover. Das Wort wird so gekurzt, dass es in der Ausgangs-

sprache nicht mehr verstanden wird.

- Kirzung von Zusammensetzungen: Zur Verdeutlichung sei hier als Beispiel das englische
Kompositum smoking-jacket erwahnt, das im Deutschen zu Smoking verkirzt wird.

Englisches discount storeist zu dt. Discount verkirzt worden.

- Krzung von Einheiten aus mehr als einem Wort: Diese phraseol ogischen Lexemverbin-
dungen werden durch Auslassungen verkirzt und zusammengezogen. Beispiel: Right or
wrong, it ismy country wird zu Right or wrong my country.

Gin Tonic ist Kurzform fur engl. Gin and tonic.

- Morphologisch veranderte Formen: Nach Cartensten handelt es sich bei dieser Unterka-
tegorieum ,, Umgestaltungen des aus dem Englischen tbernommenen Morpheminventars®
Beispiele hierflr sind Woérter wie Gentleman-Agreement nach dem englischen gentleman’s

agreement oder Mixpickels, gebildet aus dem englischen mixed pickles.

Zu den lexikalischen Scheinentlehnungen gehdren Lexemverbindungen, die auf englischem
Morphemmaterial basieren, in Wahrheit aber in dieser Bedeutung im angeblichen Herkunftsland
unbekannt sind oder ganzlich andere Dinge beschreiben. Beispidl: ,, Showmaster fir engl.

, quizmaster* .>*

%2 Bohmann (1996), S.25.
%3\/gl. Carstensen zit nach Yang (1990), S.12
> Vvgl. Bohmann (1996), S. 29.
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Meist orientieren sich lexikalische Scheinentlehnungen an bereits bekannten und gebréuchlichen
Vorbildern, wie etwa das Wort Callboy, das analog zu Callgirl gebildet wurde. Callgirl hat im
Deutschen und im Englischen ein und dieselbe Bedeutung, ndmlich Prostituierte, der Callboy as
mannliches Gegenstiick ist im Englischen hingegen nicht gelaufig.>

Als letzte Gruppe der Scheinentlehnungen sollen an dieser Stelle die semantischen Scheinent-
lehnungen angefuhrt werden.

Unter einer semantischen Scheinentlehnung ist nach Carstensen zu verstehen™:

Die Ubernahme eines englischen Wortes in seiner Originalform mit einer oder mit mehreren Be-
deutungen ins Deutsche, wobei der Anglizismus jedoch in der Gastsprache semantische Einwege

geht, indem er eine oder mehrere Bedeutungen annimmt, die das Wort im Englischen nicht hat.

*\/gl. Zirn (2001), S. 35.
% Carstensen zitiert nach Yang (1990), S. 14.
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1.4.2 Inneres Lehngut

Alsinneres Lehngut bezeichnet man Entlehnungen, die zwar auf einer Fremdsprache basieren,
deren fremder Ursprung sich aber nicht sofort offenbart.>” Man unterscheidet dabei zwischen
L ehnbildung und L ehnbedeutung.

1.4.2.1 Lehnbildung

L ehnbildungen sind nach fremdem Vorbild entstandene Zusammensetzungen oder Ableitungen,
die aus einheimischen Sprachelementen bestehen.*®
Bel den Lehnbildungen unterscheidet man Lehnibersetzungen, Lehntbertragungen und Lehn-

schopfungen

- Folgende L enntiber setzung wird von einem des Englischen nicht kundigen Sprecher des Deut-
schen nur schwer als Englischen Ursprungs erkannt werden kdnnen. So entsteht aus dem engli-
schen Wort , skytrain“ durch die direkte Ubersetzung das deutsche , Himmelszug® . ,, birth-

control“ wiederum wird zu , Geburtenkontrolle* .>®

- Lehnlbertragung ist eng mit Lehnubersetzung verwandt.

Lehnibertragung ist eine Teillbersetzung, wo eines der Glider nicht direkt mit dem Vorbild G-
bereinstimmt. So wird beispielsweise der englische Ausdruck air-lift im Deutschen zur Luftbr(-
cke, obwohl in der wértlichen Ubersetzung Luft-Fahrstuhl korrekt wéare.*

- Lehnschopfung :
Cartensen versteht unter diesem Begriff eine direkte Ubersetzung, etwa , handwerkliche Selbst-
hilfe“fur ,,do it yourself“oder , Nietenhose" fir ,, Jeans’, die mit dem Aufkommen des Englischen

Vorbilds entstanden ist.®*

"\/gl. Bohmann (1996), S. 31.
% Stedje (1989), S. 24.

% Cartensen(1979), S.92.

0 vgl. Stedje (1989), S. 24.

61 v/gl. Schiitte (1996), S. 35.
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1.4.2.2 L ehnbedeutung

Ein bereits im Deutschen vorhandenes Wort nimmt unter dem Einfluss des Englischen eine er-
weiterte Bedeutung an, z.B. das deutsche Verb , feuern® hat eine erweiterte Bedeutung in An-
lehnung an das Englische (to fire) erhalten: , rausschmeiRen*.%

62\/gl. Schiitte (1996), S. 35.
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1.5 Phasen der Entlehnungen ins Deutsche

Es gibt keine Sprache, die unbeeinflusst von anderen Sprachen existiert bzw. existieren kann.

Als Grunde fur dieses Phdnomen sind Verdnderungen im kulturellen, wirtschaftlichen, techni-

schen und politischen Bereich. Jeder Kontakt mit anderen hat sich a's sprachlich bereichernd

erwiesen und mehr oder weniger deutlich erkennbare Spuren hinterlassen.®®

Waéhrend der , ersten lateinischen Welle* zwischen 50 vor bis 500 nach Christi erfolgten
zahlreiche Entlehnungen aus dem Lateinischen. Die Germanen Ubernahmen von der ro-
mischen Hochkultur nicht nur die materiellen Neuerungen, sondern auch die dafir ge-
brauchlichen Bezeichnungen. Uber 500 Worter wurden zu dieser Zeit entlehnt, meist
Substantive. Diese betrafen in erster Linie Ausdriicke aus den Bereichen des Verwal-
tungswesens: Zoll (tolonium), des Haushaltes und der Kiche: Tisch (discus), Pfanne
(panna), Pilz (boletus), Kiche (coquina), des Hausbaus. Ziegel (tegula), Keller (cellari-
um), Fenster (fenestra), des Gartenbaus: Kohl (caulis), Pfirsich (persica) etc. *

Mit der Christianisierung Europas (ca. 500-800 n. Chr.) machte sich der lateinische Ein-
fluss auf den deutschen Wortschatz besonders bemerkbar. Er betraf zundchst vor alem
die Bereiche des Kirchen- und Klosterlebens. Die Kirche und die Klosterkultur brachten
viele konkrete neue Erscheinungen mit. VVor alem lernte man nun die &uf3eren kirlichen

Einrichtungen kennen: Papst (papa), Kloster (mlat. clostrum), Altar (altare).®

In der hofischen Zeit (1150-1250) spiegeln sich die gesellschaftlichen Veranderungen im
Wortschatz wider. FUr den neuen Lebensstil wird eine neuer erweiterter Wortschatz ge-
braucht, der teils durch Neubildungen und Bedeutungswandel deutscher Worter , tells

durch Entlehnungen aus dem Franzosischen entsteht.®

83 Stedje(1989), S.25.

® Stedje (2001), S. 55.

® Stedje (2001), S. 69-70.
¢ Stedje (2001), S. 94.
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Im Zeitalter des Humanismus (Ende des 15. Jhs. bisins 16. Jh.) war die Zweisprachigkeit
unter den Gelehrten der Normalfall. Vor diesem Hintergrund diffundierten neuerlich la-
teinische Ausdriicke in die deutsche Sprache, womit die , dritte lateinische Welle" einge-
lautet wurde. Diese betraf zundchst nur die wissenschaftlichen Bereiche, griff aber nach
und nach auch auf den allgemeinen Sprachgebrauch tber. Damals entwickelten und etab-
lierten sich zudem die ersten Fachsprachen. Manche stehen fir neue Begriffe, andere
verdrangen dltere deutsche Woérter wie z.B. die Monatsnamen: lat. Juli, Dezember fir dt.

Heumonat.®’

Dreif3igjahriger Krieg und Alamodezeit

Zur Zeit Konig Ludwigs X1V. befand sich das politische und kulturelle Zentrum Europas
in Frankreich. Damit wurde ales Franzdsische, auch die Sprache, tonangebend, was letzt-
lich zu einer Spaltung der Gesellschaft fuhrte. Fir die Reichen und Gebildeten, d.h. fir
die oberen Gesellschaftsschichten, war es obligat, Franzésisch zu beherrschen und damit
den eigenen Status herauszustreichen. Die Verwendung des Franzdsischen als Mittel der
taglichen Kommunikation, das Tragen franzdsischer Mode und die Nachahmung der dort
praktizierten Lebensart wurden zur Selbstverstandlichkeit. In dieser Zeit entstammen
Worter wie: Garderobe, Kostim, Mode, Parfum, Perlicke etc. Es gilt als vornehm, Fran-
z0sisch zu sprechen, und durch die Prestigesprache kann man sich nach unten abgrenzen.
1750 schreibt Voltairevom Hofe Friedrichs 11. In Postdam:: ,,Man spricht hier nur unsere
Sprache. Das Deutsche ist nur fiir die Soldaten und fir die Pferde.“%®

Zu dieser Zeit gilt Frankreich in Europa als politisch und kulturell fihrende Nation. Das
17. Jahrhundert war in Bezug auf die deutsche Sprachgeschichte nicht nur mit umfang-
reichen Entlehnungsvorgéngen verbunden, sondern brachte auch die ersten Ansétze einer
sprachpuristischen Kritik mit sich. Neben erfolgreiche Verdeutschungen wie ,, Bicherei®
oder ,, Anschrift* entstehen in dieser Zeit auch der berihmte ,, Jungfernzwinger” (Kloster)

und der , Leichentopf* (Urne).*®

7 Stedje (2001), S. 132.
%8 Stedje(1989), S.143.
9 vgl. Schiitte (1990), S. 32.
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e Schon im 18. Jh. waren mehrere englische Worter ins Deutsche gekommen, vor allem
durch die Ubersetzung englischer Literatur.
Statt franzosischer Ausdriicke benutzte man nun immer haufiger Anglizismen. Diese wa
ren der deutschen Sprachgemeinschaft nicht vallig fremd, denn bereits im 18. Jh. hatte
man — in erster Linie durch Ubersetzungen literarischer Werke — Gelegenheit, sich mit
gewissen Wortern und Wortbildungen vertraut zu machen. Fanden zunéchst hauptsich-
lich Begriffe aus Politik und Wirtschaft Eingang in die Sprache, so gab das Konigreich
bald auch in Hinblick auf Mode und Gesellschaftsleben den Ton an. Es war aber der Be-
reich des Sports, der von englischen Fachausdriicken geradezu Uberflutet wurde.
Latein diente zu diesem Zeitpunkt zwar nicht mehr als die gemeinsame Sprache der Ge-
lehrten, der Wissenschaft und Technik, wurde aber dennoch als wichtig und verstandlich
genug erachtet, um as Grundlage neuer Wortschdpfungen, besonders im Bereich des
Fachvokabulars, herangezogen zu werden. Diese Kunstworter fanden international Ver-
wendung, gelangten aber meist erst auf dem Umweg Uber das Franzdsische oder das Eng-

lische in den deutschen Sprachgebrauch.”

e Im 20. Jh. hielt die Verbreitung des Englischen unvermindert an. Seit 1945 tlberwiegt
das amerikanische Englisch. Seit 1945 tiberwiegt das amerikanische Englisch.”
Dass im Deutschen immer mehr Entlehnungen mit angloamerikanischem Ursprung in Er-
scheinung treten, ist unter anderem auf die westliche Bundnispolitik, die Internationali-
sierung auf wirtschaftlichem, kulturellem und wissenschaftlichem Gebiet, auf Uberset-
zungen, flachendeckenden Englischunterricht in den Schulen usw. zurtickzufiihren. Die

groRRen Einfallstore sind die Massenmedien, die Werbung und die Fachsprachen.“

0 Stedje (2001), S. 151.
™ Stedje (2001), S. 169.
2 Stedje (2001), S. 170.
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Die Einflussnahme der englischen Sprache ist mittlerweile aus kaum einem L ebensbereich weg-
zudenken: Aerobic, After Shave, Beauty-case, Bitter Lemon, Blue-Jeans, Bodybuilding, Cracker,
Dress, , Eyeliner, Flanell, Football, Haarspra, Shorts, Jogginganzug, Jersey, Knockout, Musical,
Make-up, Mixed Grill, New Look, , Ouitfit, Pop, Punk, Scotch Whisky, Sherry, Tonic Water,
Twinset, Rock 'n’ Roll, Talkshow, Western.”

73 ziirn (2001), S. 89.

31



1.6 Der Einflussdes Englischen auf die deutsche Sprache

Die EinflUsse des Englischen auf die deutsche Sprache sind im Gegensatz zu den franzdsischen
und italienischen historisch jung. Erst seit etwa 100 Jahren ist eine permanente Zunahme zu ver-
zeichnen, jedoch hat die deutsche Sprache seit dem Ende des Zweiten Weltkrieges vermutlich
mehr und deutlichere Veranderungen durch das Englische erfahren als durch alle italienischen,

franzosi schen oder sonstigen Einwirkungen in den letzten 500 Jahren.™

Zusammenfassend |8sst sich sagen, dass der Einfluss der englischen Sprache in der zweiten Half-
te des 20. Jahrhunderts stark angestiegen ist.
»Die fuhrende Rolle der Vereinigten Staaten erstreckt sich nach dem Zweiten Weltkrieg nicht nur
auf Wirtschaft und Politik, sondern auf fast ale Bereiche des Lebens. Neuerungen und Erkennt-
nisse in Wissenschaft, Technik, Kultur und gesellschaftlichem Leben [Jbeeinflussen vor alem
Westeuropa, aber auch andere Teile der Welt. Sprachliche Entlehnungen ergeben sich aus den
vielfdltigen internationalen Beziehungen, durch Zusammenarbeit und Kontakte auf 6konomi-

schem, militérischem, politischem, kulturellem, touristischem und sportlichem Gebiet.“

Besonders in der Werbung findet man immer mehr englische Begriffe, z.B. bei VVodafone: ,, Wir
sind im Meeting”, bel der Sparkasse: ,, Teamwork fur Ihren Erfolg” usw. oder gar zur Ganze in
Englisch formulierte Werbetexte wie bei Douglas: ,,Come in und find out* oder Nikon: ,Share

your passion” usw.

Die Werbung hat seit einigen Jahren eine eindeutige V orliebe entwickelt. Sie verwendet bei allen
sich bietenden Gelegenheiten Worter und Versatzstiicke aus der englischen Sprache”. Jeder La-
den wird zum Shop, alles, wasleicht ist, heil3t light, und selbst das Warten auf Weihnachten wird
zum Christmas Countdown. Viele sehen in der nachhaltigen Verdnderung der deutschen Sprache
durch viele Tausend englische Ausdriicke eine Bedrohung ihres Status als eigenstéandige Kultur-

sprache: ,,Was soll denn das fur eine Sprache sein, in der es anscheinend keine eigenen Worter

"\qgl. Lubeley, S. 40.
®vgl. Langner (1995), S. 34.
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fUr Liebe, Laden, Leben oder Weihnachten, Wohlgefthl und Welt gibt. Warum liest man tberall
Love, Shop, Life, Christmas, Wellness und World?'

Worter wie Job, online, Jeans, cool, okay usw. sind heute nicht mehr wegzudenken.

»30 sind die Anglizismen fir die von uns befragten Schiler keine Lehnworter, da sie formal unas-

similiert sind; sie sind aber auch keine Fremdworter, da sie nicht als fremd empfunden werden.“”’

Die deutsche Sprache beinhaltet etwa 3.500 Anglizismen. Die absolute Zahl der Anglizismen im

gegenwartigen Deutsch ist schwierig zu ermitteln.

Es gibt wahrscheinlich kaum eine wichtige Sprache auf der Welt, die nicht durch andere veran-
dert wurde oder selbst abgeférbt hat. Fremdsprachliche Einfllisse sind in alen Kultursprachen zu
finden, sodass es nicht weiter verwundert, wenn auch das Deutsche keineswegs davon verschont
bleibt.

Es gehdrt zu den normalen Vorgangen, dass natlrliche Sprachen im Laufe ihrer Entwicklung
EinflUsse von anderen Sprachen aufnehmen und natiirlich auch selbst wiederum Einflusse auf an-
dere Sprachen haben. So war auch das Deutsche nie frei von AulReneinfliissen, sondern hat in sei-
ner Geschichte bestimmte Worter aus anderen Sprachen, vor allem aus dem Lateinischen, dem
Griechischen, dem Franzdsischen und dem Englischen, tGbernommen. Viele dieser Enlehnungs-
wellen waren begleitet von warnenden Stimmen, die jeweils die Gefahr einer , Uberfremdung*
der eigenen Sprache beschworen, ja haufig die kulturelle oder nationale ,, Identitét geféhrdet sa-

hen 79

"8 pogarell, Schréder (2001), S. 8.
" Fink (2001), S.46.

8 Fink (2001), S.35.

™ Meder (2005), S. 245.
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1.7 Ursachen und Griinde fur die Uber nahme englischsprachiger Elemente

Die deutsche Sprache ist reich an Wortern. Warum verwendet man einen englischen Ausdruck,
z.B. ,Location”, wenn es fir diesen Begriff ohnedies ein kiirzeres deutsches Wort gibt, z.B.
,Ort*? Die Griinde fur die Ubernahme von Anglizismen in die deutsche Sprache sind vielschich-
tig.

In diesem Kapitel werden verschiedene Faktoren untersucht, die mitverantwortlich sind, dass
englische Worter in den deutschen Sprachschatz Gbernommen werden. Dabei sollen auch ausge-
wahlte Meinungen namhafter Publizisten Berticksichtigung finden.

Die deutsche Sprache ist mittlerweile mit so vielen englischen Begriffen bestlickt, dass sich
kaum ein Lebensbereich ausmachen lasst, in den Anglizismen bisher keinen Eingang gefunden
haben.

Zum Thema, warum man englische Ausdriicke anstelle der deutschen verwendet, sind gerade in
den letzten Jahren viele Arbeiten vertffentlicht worden, die auch die unterschiedlichsten Grinde
fur die Ubernahme anfuihren. Einige Autoren identifizieren die Notwendigkeit als wichtigen Fak-
tor fir das Uberhandnehmen von Anglizismen. Viele betrachten diese Entwicklung mit grofer
Sorge und sehen sogar die deutsche Sprache in Gefahr.

Ursachen, die den Einfluss des Englischen auf das Deutsche begrinden, scheint es in ausrei-

chender Zahl zu geben.

Das ,Anglizismenfieber" hat zwar mehrere Griinde, diese lassen sich aber letzten Endes auf zwei
grundlegende reduzieren. Als eine Ursache mag ein sprachlich-kulturelles Minderwertigkeitsge-
fahl zum Tragen kommen, welches gepaart ist mit der Bewunderung fir das in jeder Lebenslage
fUr besser und moderner erachtete Englisch. Die zweite Ursache ist das gekonnte Marketing und
die Ideologisierung des Englischen als Sprache des modernen Menschen schlechthin, ebenfalls
gepaart mit einer machtpolitischen, aber in der Regel verdeckten Strategie zur Verankerung die-

ser Sprache in bisher noch nicht ausreichend anglisierten Réaumen.®

Als eine der Hauptursachen fur die zunehmende weltweite Verbreitung des Englischen wird die

Computertechnik angesehen. Es gibt heutzutage kaum mehr einen Arbeitsplatz ohne Computer

8 stark (2001), S. 81.
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und auch die private Nutzung von PCs hat in den letzten Jahren stark zugenommen, sodass eine
Plattform fir die immense Verbreitung des Internets auf der ganzen Welt gegeben ist. Die Soft-
ware von Microsoft war zunéchst nur in der englischen Version erhdltlich. In gleicher Weise
haben englischsprachige Websites das World Wide Web von Anfang an dominiert. 1996 waren
etwa 84% aller Websites im www auf Englisch verfasst, heute sind esimmerhin noch 6298

Fremdschprachige, und zwar in der Regel englische Entlehnungen begegnen uns auch schon im
altaglichen Sprachgebrauch z.B. Fun, Job, Look, happy, light, live, sexy, bey-bey, sorry und
viele viele andere. Eine welitere Internationalisierung des Deutschen ergibt sich, weil auch Lehn-
gut aus anderen Sprachen langst nicht mehr ausgespart bleibt. Besonders deutlich l&sst sich die-
ser Prozess anhand des Namensgutes der deutschen Sprache nachvollziehen. Nicht nur bei Ge-
schéfts- und Firmennamen, sondern auch bei Warennamen und Vornamen, ,ja selbst bei den

Hunde-, Pferde- oder Bootsnamen* zeigen sich die fremdsprachigen Einfliisse.®?

Laut Stedje® bestehen die meisten der , Luxuslehnworter* lediglich aus einer Silbe (Beispiele:
Drink,Hit, Meeting, Job), sie stellt fest dass, die englischen Worter in der Regel kiirzer as ihre
deutschen Entsprechungen sind.
Nach wie vor werden heute viele Lehnworter zu Internationalismen, bes. In den verschiedenen
Fachsprachen. Sie sind aus lateinischen und griechischen, manchmal auch englischen Wortstam-

men gebildet und gelangen oft durch Vermittlung des Englischen ins Deutsche.®

Laut Zimmer sind im Wesentlichen folgende vier Punkte ausschlaggebend fur die Vorrangstel-

lung des Englischen bzw. des amerikanischen Englisch:

Erstens: ,Die blanke Notwendigkeit“: Die zahlreichen Erfindungen, technischen Neuerungen,

Gebrauchsgegenstande etc. verlangen nach der Einfihrung neuer Worter.

8 http://www.hausarbeiten.de/f aecher/vorschau/100134.html.
8 schmitz (2001), S. 53.

8 Stedje(2001), S.169.

8 Stedje (2001), S. 170.

35



Zweitens. ,Die meist kurzen, knappen, relativ affixfreien, nicht selten anschaulich wirkenden
englischen Worter sind oft weniger umstandlich, sind zupackender als etwaige deutsche Entspre-
chungen. Stress ist kiirzer als Anstrengung, Campus ist kiirzer als Hochschulgelénde. Das macht

sie attraktiv, manchmal unwiderstehlich.”

Drittens: ,, Seit dem Ende des Zweiten Weltkrieges ist Amerika die Leitkultur, Punkt. [...] Als
Leitkultur wirkt es modern, dynamisch, jung, flott, vital, sexy, auch sein Wortschatz, und ma-
gisch teilen seine Woérter diese Qualitdten den Dingen mit, die sie bezeichnen. Amerikanische
Worter [...] haben Appeal und verlethen Appeal (ein Wort, das keine genaue Entsprechung im
Deutschen hat und darum von vorneherein willkommen sei). Man muss nur einmal ausprobieren,
wie es sich anfihlt, eine Unterhose zu tragen oder einen Sip, und man fuhlt den Appeal auf sei-
ner Haut. Mehr als irgendeine Notwendigkeit oder Vortellhaftigkeit englischer Bezeichnungen
ist dies das Hauptmotiv hinter dem Sprachwandel hin zum Englischen, und genau darum ist er

auch nicht zu bremsen.”

Esist eine Tatsache, dass Leitartikel im Vergleich zu Editorial langwellig klingt. Ebenso verhalt
es sich mit Laden und Shop, Bergrad und Mountainbike, Laufen und Joggen, Telefonberatung
und Hotline. Zimmer geht davon aus, dass viele dieser neuen Dinge oder Konzepte unter ihrem

deutschen Namen niemals dhnlich grof3en Erfolg verzeichnet hétten.

Viertens: Seit dem Zweiten Weltkrieg leiden die Deutschen, aber auch die Osterreicher unter
einer Art von , Identitétskrise”. Diese wenig erspriefdliche Stimmungslage begiinstigt gleichfalls

die Bevorzugung fremder Worter %

& http://www.inst.at/trans/3Nr/sanford.htm.
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Gartner fuhrt einen weiteren Grund an, warum das Englische immer stérker Eingang in die deut-

sche Sprache findet:

»ES ist auch das Englische selbst, so muss man neidlos feststellen, das mit seinen 700.000 Wor-
tern ein schier unerschopfliches Ausdrucksreservoir und daher eine grof3e Anziehungskraft hat.
Das moderne Englisch, und dabei besonders wieder das Amerikanische, zeichnet sich durch eine

grofe Flexibilitat und Dynamik aus.“®

8 Gartner (1997), S. 138.
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1.8 Die Amerikanisierung

Die Bewunderung fir den American way of life oder das amerikanische knowhow ist so grof3,

dass fast kein Kultur- oder Lebensbereich existiert, der nicht offensichtlich davon gepragt ist.”

Die moderne Geschichtswissenschaft verwendet den Begriff der Amerikanisierung lediglich un-
ter Vorbehalt und greift lieber denjenigen der Westernisierung auf, da Kulturtransfer in der Regel
wechselseitig und nicht nur in einer Richtung stattfindet. Werden Produkte, Normen, Werte, In-
stitutionen etc. in ein bestehendes System tbernommen, so ist das unweigerlich mit ihrer Modi-

fikation und Anpassung verbunden.®

Trotz dieser Tatsache lasst sich nicht leugnen, dass der Begriff der Amerikanisierung gerade im
Bereich der Politik- und Medienwissenschaft weit verbreitet ist, um aktuelle Entwicklungen in-

nerhalb der politischen Kommunikation greifbar und verstandlich zu machen.®®

, Kritiker sprachen von einer ,, Coca-Colonisation®, fir die Mehrheit der Bevolkerung war Ame-
rika jedoch das Synonym fir Freiheit und Fortschritt, das Land der unbegrenzten Méglichkei-

ten «90

Besonders im Alltagsleben, z.B. in Bezug auf Unterhaltungskultur, Konsumguter, Mode, Le-
bensart etc., zeigt sich, wie sehr die deutsche Gesellschaft mittlerweile von amerikanischen Ein-

fltissen bestimmt wird.>*

Dass sich die entsprechenden Tendenzen selbstverstandlich auch in einer Amerikanisierung der

Sprache niederschlagen, liegt auf der Hand.*

87 Schmitz (2001), S. 54.

8 Wikipedia: Amerikanisierung.

8 Wikipedia: Amerikanisierung.

% http://www2.0nb.ac.at/siteseeing/flu/wieder_frei/exhibition_usalindex_usahtm
! Wikipedia: Anglisierung.

%2 \Wikipedia: Amerikanisierung.
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»Gemeinsam mit Kleidungscodes — Blue Jeans und Hawaiihemd — und popkulturellen Identifika-
tionsangeboten — Hollywood und Elvis — war es vor alem die Sphére des Essens und Trinkens,
die das Amerikanische zu einer neuen Leitkultur machte. [...]JAmerikanisierung war mehr als eine
Zeitmode. Sie griff tief in die Organisation des téglichen Lebens ein, dessen Ablaufe rationalisiert

werden sollten.“*

Amerika prasentiert sich der Welt seit langem als Vorbild. Die sog. Amerikanisierung ist somit

ein Phanomen, das sich auch in ganz Europa beobachten |8sst.

i n Echtswper-fa‘r derke mal -
o _F\'_Erl—f_lilf = S0 h:’tben s-V:rrs
2 .S’amﬁ:p!atz

- Auf der Hohe der Zeir -

Abb.3:Satirisches zur deutschen Sprache

% Kos (2005), S. 15.
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1.9 Sprachvereine (Purismusim Deutschen)

Im Laufe der Geschichte sind immer wieder Perioden auszumachen, in denen Sprachreiniger und

Puristen danach trachteten, FremdwOrter weitgehend aus der deutschen Sprache zu entfernen.

Meist wurden fiir dieses Vorgehen nationalistische Griinde angefiihrt.**

Im 17.Jh.- Dreif3igjdhriger Krieg und der Alamodezeit: Die Sprachgesellschaften wandten
sich gegen die lateinische und vor allem gegen die franzosische Uberfremdung.®

Damit verfolgten sie ein schwieriges Ziel. Da der deutsche Sprachraum zu dieser Zeit Uber
kein politisches und kulturelles Zentrum verflgte, konnte sich auch keine einheitliche deut-
sche Sprache ausbilden. Es gab auch noch keine Nationalliteratur wie .z.B. in Frankreich und
England. In Weimar wurden Sprachgesellschaften ins Leben gerufen, die sich nach dem
Vorbild der Nationalliteraturen in Frankreich und England redlich darum bemiihten, eine ge-
samtdeutsche Literatursprache mit verbindlichen Normen beziglich Aussprache, Recht-
schreibung, Grammatik und Wortschatz zu schaffen. Die Vertffentlichung zahlreicher Poeti-
ken, Grammatiken und Worterbiicher sollte dieses Vorhaben unterstiitzen und fordern. Im
Grofl3en und Ganzen beschrankte sich die Wirkkraft der Sprachgesellschaften allerdings auf
einen sehr kleinen Kreis. Mit dem beginnenden 18. Jh. Gipfelte der franzosische Einfluss auf
das Deutsch der hoheren Gesellschaftsschichten und die Gelehrten bevorzugten immer noch

Latein.*®

Um 1800 im Zusammenhang mit dem starken Patriotismus der Befreiungskriege gegen Na-
poleon.”’

J.H. Campe trug mit den von ihm veroffentlichten Worterbtichern , Worterbuch zur Erkl&
rung und Verdeutschung der unserer Sprache aufgedrungenen fremden Ausdriicke®. viel zur
Verdeutschung der Sprache bei. Er wandte sich gegen die Uberflutung mit fremdsprachlichen
Ausdriicken und erweiterte den deutschen Wortschatz, auch wenn seine Vorschlége nicht

immer auf fruchtbaren Boden fielen. Ausdriicke wie beispielsweise Sifichen fir Bonbon

% Stedje (1989), S. 26.
% Stedje (1989), S. 26.
% Stedje (1989), S. 144.
7 Stedje(1989), S.26.
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wurden nie in den algemeinen Sprachgebrauch Ubernommen, andere Woérter hingegen sehr
wohl, selbst wenn es ihnen nicht immer gelang, das Fremdwort vollstandig zu verdrangen

(z.B. Minderheit fiir Minoritét, verwirklichen firr realisieren), Zartgefiihl fur Delikatesse.®®

e Nach der Reichsgriindung 1871: Die puristischen Bestrebungen des Allgemeinen Deutschen
Sprachvereins waren bes. zu Beginn der 20 Jh. erfolgreich.”
Der Gebrauch von Fremdwortern wurde zu dieser Zeit , geistigem Landesverrat” gleichge-
setzt. Nachdem fur wenige Jahre ein gegenléufiger Trend zu beobachten war, verstérkte sich
in den ersten Jahren der Herrschaft der Nationalsozialisten wiederum der Kampf um die
Reinhaltung der deutschen Sprache. Es war Adolf Hitler personlich, der dem puristischen
Treiben Einhalt gebot, und zwar mit der Begrindung, dass derartige Eindeutschungen ge-
waltsam und kiinstlich seien.'®
»Der Flhrer wlnscht nicht derartige gewaltsame Eindeutschungen und billigt nicht die kiinstliche
Ersetzung langst ins Deutsche eingeblrgerter Fremdworte durch die nicht aus dem Geist der
deutschen Sprache geborene und den Sinn der Fremdworte meist nur unvollkommen wiederge-

bende Worter. Ich ersuche um Entsprechende Beachtung* '™

Der 1885 gegriindete ,, Allgemeine Deutsche Sprachverein® arbeitet fur Sprachpflege, Sprachrei-
nigung und Nationalbewusstsein. Der Verein zahlt viele Lehrer und Beamte zu seinen Mitglie-

dern 102

1997 wurde in Dortmund der ,,Verein Deutsche Sprache” vom Mathematiker und Wirtschafts-
wissenschaftler Prof. Dr. Walter Krdmer gegrindet. Inzwischen hat diese Vereinigung mehr als
30.000 Mitglieder. Ziel ist es, die Sprache zu bewahren und weiterzuentwickeln. Anglizismen
sollen weitgehend durch deutsche Worter ersetzt werden. Auf der Internetseite findet sich daher

auch eine Liste mit entsprechenden deutschen Aquivalenten.

% Stedje (2001), S. 150.
% Stedje (1989), S. 26.

1% gredje (2001), S. 163.
19! Stedje (1989), S.163.
1%gtedje (2001), S. 151.
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Der Verein spricht sich vehement gegen die Aufnahme englischen Wortgutes in die deutsche
Sprache aus und will die deutsche Sprache a's eigenstandige Kultursprache erhalten und férdern.
Er setzt sich aktiv gegen die Ausgrenzung von Bevolkerungsgruppen, die Umstellung von Pro-
duktbezeichnungen von Deutsch auf Englisch, wie sie etwa grof3e deutsche Unternehmen wie
Bahn und Post betreiben, ein und sieht in der Verwendung von Anglizismen schlichte Effektha-
scherei. Die Zunahme von Anglizismen in der Alltagssprache fuhrt nach Ansicht des Vereins
Uber kurz oder lang zu Verstandigungsproblemen, speziell bel dteren Menschen. Darliber hinaus
vertritt er die Auffassung, dass Sprachverlust in jedem Fall mit nationalem Identitétsverlust ein-
hergeht, will sich mit solchen Aussagen aber keineswegs vor den rechten Karren spannen lassen.
Eine Ubernahme von Anglizismen in das allgemeine Sprachgut wird schlielich nicht ganzlich in
Grund und Boden verdammt, denn treffende Ausdriicke bereichern sehr wohl die deutsche Spra-

che und Fachsprachen nehmen ohnedies eine Sonderstellung ein.

Der Verein hat sogar Richtlinien erstellt, nach denen Anglizismen in der deutschen Alltagsspra-

che benutzt werden sollen:
1. wenn sich eine treffende Ubertragung nicht bilden I &sst

2. wenn es sich um einen ,, Internationalismus* handelt
3. wenn sich das Wort ohne lautliche und grammatikalische Veranderungen in deutschsprachige
Sétze und Wortfelder einbauen |4sst.'®

"Im Deutschen werden Anglizismen haufig gedankenlos benutzt, obwohl fir eine Reihe von ih-
nen eigensprachige lexikalische Entsprechungen vorliegen und die deutsche Sprache sehr wohl

imstande wére, neue Dinge und Sachverhalte mit eigenen sprachlichen Mitteln zu bezeichnen* o4

103 http://www.vds-ev.de, http://www.hausarbeiten.de/faecher/vorschau/8448.html.
104 Pt imer (2000), S. 274.
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2 Werbung

Werbung begleitet uns durch den Alltag. Werbung ist allgegenwaértig. Keiner kann sich ihr ent-
ziehen. Wir begegnen ihr im Fernsehen, in Zeitschriften, im Radio, an 6ffentlichen Orten etc.

Da sich diese Arbeit in erster Linie mit englischem Wortgut in der Werbung beschéftigt, er-
scheint es zunéchst wichtig darzustellen, was man tiberhaupt unter dem Begriff Werbung zu ver-
stehen hat.

Die Definitionen sind vielfaltig.

~Werbung: friher Reklame, alle Mal3nahmen der planméidigen Beeinflussung einer Personen-
gruppe, mit dem Ziel, Kaufer zu tberzeugen und damit zum Kaufentschluss zu bewegen. VVon be-
sonderer Bedeutung ist die Werbung in der Marktwirtschaft; sie dient hier vorwiegend der Ein-
fihrung neuer Konsumguter, der Schaffung und Lenkung neuen Bedarfs, der Erhohung des
Marktanteils, der Sicherung der Marktstellung gegentiber Konkurrenten und der Anregung und

I nanspruchnahme bestimmter Leistungen.“ '

Hans-Joachim Hoffmann versteht unter diesem Begriff:
Werbung wird die geplante, 6ffentliche Ubermittiung von Nachrichten dann genannt, wenn die
Nachricht das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflussen und damit einer Gu-
ter, Leistungen oder Ideen produzierenden oder absetzenden Gruppe oder Institution (vergré-
Rernd, erhaltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll.**®

Zielke wiederum versteht unter Werbung Folgendes:
»Werbung sei der Versuch eines Unternehmens/ Vereing einer Institution/ Behdrde/ politischen
Partei [...], die sprachlich und visuell merkintensiv codierte Werbebotschaften [.] enthalten [...]
Solchermalen zustande gekommene Werbekontakte dienen dem Zweck, bei den Umworbenen
fur ein Waren- oder Dienstleistungsangebot/ V orhaben/ Programm/ eine Veranstaltung oder der-
gleichen Aufmerksamkeit zu erzielen und Interesse zu wecken, individuelle Wiinsche nach nahe-

rer Kenntnis, Besitz, Partizipation, Zugehdrigkeit o. A. zu stimulieren und im Idealfall eine be-

1% F A. Brockhaus (1974), S. 224.
106 Hoffmann (1981), S. 10.
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wusste Auseinandersetzung sowie gegebenenfalls eine Kontaktaufnahme mit dem Werbungtrei-

benden und/ oder dem Beworbenen zu erwirken.“%’

DaWerbung ein Dialog zwischen dem Produzenten und dem potentiellen Kunden ist, wurde

dieser Arbeit folgende Definition zugrunde gelegt:

Die Werbung ist ein Instrument der Kommunikation zwischen einem Unternehmen und seinem
Markt bzw. den Marktteilnehmern. Dem Unternehmen dient sie objektiv zur Information der po-
tentiellen Konsumenten Uber das Angebot. Die Werbung soll dem Anbieter subjektiv aber auch

helfen, die Nachfrage nach seinem L eistungsangebot zu schaffen, zu erhalten und zu férdern.“*®

197 Zielke (1991), S. 31.
108 Schneider (2000), S. 328.
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2.1 Englische Werbespriiche

»Ein paar Fremdworter kdnnen hin und wieder Salz in der Suppe sein, aber inzwischenist die

Suppe véllig versalzen.“'®

Viele deutsche Unternehmen bewerben ihre Produkte und Dienstleistungen mit englischsprachi-
gen Slogans. In Zeiten der Globalisierung und des Internets, wo die Mérkte zusammenwachsen,
ist dies nur alzu konsequent, sollte man meinen. Ein Slogan reicht sozusagen fir die ganze
Welt. Erstaunlicherweise jedoch verwenden manche Unternehmen derartige Slogans, obwohl sie

gar nicht auf den internationalen Markten in Erscheinung treten.*'°

»Ohne sich auf verlassliche empirische Ergebnisse stiitzen zu kdnnen, gehen viele Werbetreiben-
de davon aus, dass Fremdworter in der Sprache der Werbung einen htheren Wirkungsgrad besit-

zen asihre deutschen Pendants.“ !

Schiitte hat anhand einer Untersuchung festgestellt, dass es in der Werbung keinesfalls auf Ver-
stéandlichkeit und Transparenz ankommt, denn es sind gerade Fremdworter, welche bel den po-

tenziellen Konsumenten besonderen Anklang finden und damit die beste Wirkung erzielen.

Laut Isabel Kick™? erzielen englische Begriffe nicht immer die gewiinschte positive Wirkung,
denn Anglizismen werden von deutschen Konsumenten haufig gar nicht verstanden.
Fur ihre Untersuchung sah sich Kick finf deutsche und funf englische Werbespriiche genauer an:
,Wir sind da“, ,Ganz schon clever®, ,Wenn's um Geld geht*, ,Geiz ist geil“, ,,Wohnst du noch
oder lebst du schon?* sowie , Fly high, pay low*, ,, Nothing between us*, ,,Designed to make a

difference”, ,Comein and find out“ und ,Have a break, have a kitkat” .**®

Wahrend man ihnen die Spriiche prasentierte, wurden die Probanden an ein Gerét zur Messung

des Hautwiderstandes angeschlossen. Bei den finf deutschen Slogans waren deutlich hohere

1% Mindner zit. n.: Markenlexikon: , Spiegel der Gesellschaft — Sprache in der Werbung®.
19 http://www.marion-dorbert.webjus.de/englisch.htm.

11 gehiitte (1996), S. 57.

12 Kick(2003), S. 70-132

13 Kick (2003), S.72.

45



Gefuhlsreaktionen as bei den englischen festzustellen. Kick zieht daraus den Schluss, dass deut-

sche Slogansim Allgemeinen eine starkere Aktivierung hervorrufen al's englische. ™

Die englischen Werbespriiche klingen zwar modern und international, doch welchen Nutzen
bringen sie, wenn der Grofdteil der Verbraucher ihre Bedeutung nicht zu entschltisseln vermag?
Fur die deutsche Kunden sind englische Begriffe oft unverstandlich, sodass die transportierte

Botschaft gar nicht beim Empfanger ankommt.

Mehr als die Halfte der von der Endmark AG™, Kéln, befragten 1100 Personen unter 50 Jahren

waren nicht imstande, die ihnen vorgelegten Slogans richtig zu Ubersetzen.

Nur 15% der Befragten konnten den Werbespruch ,,Be inspired* von Siemens richtig Ubersetzen.
» Every day agood time" von Mc Donalds Ubersetzten 59% der Beteiligten korrekt.

Die Vorgabe fur diese Untersuchung lautete, dass die Slogans ausschliefdlich aus englischen
Wortern bestanden, also keine Mischformen darstellten, und zum anderen keine Markennamen
enthielten. Die Studie zeigte eindrucksvoll, dass nur wenige der Testpersonen die ausgesuchten
Slogans tatséchlich verstanden haben. Von insgesamt zwolf Slogans konnten lediglich zwei von
mehr al's der Halfte der Befragten richtig tbersetzt werden.**®

So wurde beispielsweise ,,Come in and find out”, der Werbeslogan von Douglas, mit ,, Kommen
Sie rein und finden Sie wieder raus’ Ubersetzt, was keineswegs der richtigen Bedeutung ent-
spricht. Nur 34% der Probanden waren in der Lage, den Slogan mit ,Kommen Sie herein und
finden Sie" korrekt ins Deutsche zu Ubertragen.

Auch , Drive alive® von Mitsubishi wurde von wenigen Personen richtig verstanden. Nur 18%
der Befragten lieferten mit ,, Lebendiges Fahren® die korrekte Ubersetzung.

H4yv/gl. Kick (2003), S. 125.
115 \www.endmark.de.
118 \/gl. Strobel/Steiner (2006), S. 63.
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Ran- ; Absender voll verstanden Wertung
king Claim in % durch Befragte*

o Every time a good time McDonald's 5D +
0 There’s no better way to fly Lufthansa 54 +
03 Come in and find out Douglas L (]
04 Powered by emotion SAT.1 3 0
05 We are drivers too Esso | -
0% Stimulate your senses Loewe 25 o
o7 Share moments, share life Kodak 24 Q
0% Diriven by instinct Audi TT 2 +
09 Where money lives Citibank 2 o
10 Drive Alive Mitsubishi 18 -
1" Be inspired Siemens mobile 15 =
12 One Group. Multi Utilities. RWE 8 .

Abbildung 4: Endmark-Studie — Bewertung von Slogans

Sowohl die Endmark-Studie a's auch Kicks Untersuchungen beweisen, dass viele Unternehmen,
die in Deutschland werben, auf die englische Sprache setzen obwohl die Englischkenntnisse der
K onsumenten mangel haft sind.

Fakt ist, dass im Zuge von Werbekampagnen fremdsprachliche Begriffe eingesetzt werden kon-
nen, ohne dass man ihre Verstandlichkeit voraussetzen musste.

Untersuchungen zur Rezeption angloamerikanischen Wortgutes haben gezeigt, dass das Ver-
sténdnis englischer Slogans bel Konsumenten im Durchschnitt nur 37,8% betrégt. Diese Tatsa
che schmdlert alerdings nicht unbedingt die Wirksamkeit von Werbetexten. Bisweilen geht von
fremdartigen Worten und Wendungen, deren korrekte Bedeutung im Dunkeln bleibt, ein beson-
derer Reiz aus. Gerade das Fremde und Unverstandene wird als ausgesprochen anziehend und

interessant beurteilt.**’

17v/gl. Grosser (1998), S. 35.

47



Nachdem die Ergebnisse dieser Untersuchungen vorlagen, haben viele Unternehmen sofort ihre
Werbespriiche geéndert. So wirbt z.B. Douglas jetzt mit ,,Douglas macht das Leben schoner”
oder McDonads mit , Ich liebe es*, das ,,Powerd by Emotion* von Satl wurde zu , Satl zeigt's

allen”, Mitsubishis , Drive dive® zu ,Heute. Morgen. Ubermorgen® ™8, etc.

~Fremdsprachiges in der Werbung bewegt sich sténdig in der Polaritét zwischen angestrebter Un-
verstandlichkeit und Verstandlichkeit. Unverstandliches fordert die Konnotationen, Verstandli-
ches wirkt als Denotation. Dazwischen befindet sich immer ein Bereich des Halb- oder Teilver-

standlichen.“

Studierende der Universitédt Hannover untersuchten auf Basis von Slogans.de ein Sample von
knapp 2.500 Slogans aus funf Jahrzehnten und neun Branchen hinsichtlich ihrer Sprachwahl. Die
Ergebnisse zeigen mit den Jahren eine deutliche Zunahme der englischen Spriiche. Machte ihr
Antell in den 1980ern lediglich 3% aus, stieg er in den 1990ern auf tber 18% und erreichte ab
2000 die Marke von 30%. Gleichzeitig geben die Slogans auch ein differenziertes Bild ihrer
branchenspezifischen Verteilung. Die hdchsten Englischanteile finden sich beispielsweise in den
Bereichen Technologie, Genussmittel, Mode und Automobile, wahrend sich die Werbung fir

L ebensmittel, Medikamente und politische Parteien hauptséchlich deutscher Slogans bedient.*®

18 \www.endmark.de.
9 gtiriko (1995), S. 453
120 http://www.sl ogans.de/magazine.php?Op=Article& | d=7.
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2.2 Werbesprache

Wird auch unser gesamter Alltag mittlerweile von Anglizismen bestimmt, so zeigt sich doch,
dass diese im Bereich der Werbung besonders héufig zum Einsatz gelangen. Hier finden sich

immer mehr Texte, die ohne ein einziges deutsches Wort auskommen.

Die Werbesprache greift gerne auf den sogenannten Telegrammstil zurlick, weil sich dadurch
Uberaus plastische Wirkungen erzielen lassen. Die Sétze sind stark verkirzt und auf das Wesent-
liche reduziert, das spezielle Vokabular verdeutlicht die Aussage, nominale Wendungen rufen
einen hohen Erinnerungswert hervor und mittels Komparativ und Superlativ wird die Aufmerk-

samkeit geweckt.'*

Die Werbesprache zeichnet sich durch zahlreiche Besonderheiten aus, die lediglich in ihr selbst
Verwendung finden und selten in die Hochsprache eingehen. Was Werbesprache tatsachlich ist,
lasst sich nicht eindeutig definieren, die Soziolinguistik betrachtet sie allerdings als Allgemein-

sprache mit besonderer Auspragung.

Baumgart vertritt die Auffassung, dass die Werbesprache in alem zweckgerichtet vorgeht. Da
sie ganz bestimmte Zielgruppen ansprechen will, bedient sie sich je unterschiedlicher Varietéten
der Sprache.

»Also lasst sich reslimieren, dass die Sprache der Werbung keine Sondersprache im eigentlichen
Sinne ist, sondern lediglich eine instrumentalisierte, zweckgerichtete und ausschliefflich auf An-

wendung konzipierte Sonderform der sprachlichen Verwendung darstellt, die naturgeman eigenen

GesetzméRigkeiten unterliegt, aber dennoch aufs engste mit der Alltagssprache verwoben ist.“'%

Besonders wenn es um Konsumwerbung geht, unterstellt Hadumod BuRmann** der Werbespra-
che, so organisiert zu sein, dass sie ganz bewusst das Kaufverhalten der Verbraucher in eine be-
stimmte Richtung zu lenken versucht. Ihre einzige Absicht besteht darin, durch méglichst griffi-

ge Formulierungen bzw. andere genau durchdachte Ausdrucksmittel Beduirfnisse zu wecken und

21 y/gl. Zahn (1974), S. 14.
122 Baumgart (1992), S. 34.
122 BuRmann (1990), S. 845-846.
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dadurch beispielsweise zum Kauf bzw. Genuss bestimmter Produkte zu animieren.

Nach Nina Janich steht die Werbesprache in enger Verbindung mit der Alltagssprache, aus der
sie bestimmte Wort- und Satzschdpfungen Ubernimmt. Sie erweist sich aber weder al's taugliches

K ommunikationsmittel noch kann man ihr den Status einer Sondersprache zuweisen.'®*
Janich'® ordnet der Werbesprache folgende Charakteristika zu:

e Die Werbesprache entnimmt ihre sprachlichen Mittel der Alltagssprache. Diese wird im
téglichen Umgang genutzt und mehr durch die Gebrauchssituation als durch eine festge-
legte Sprachform bestimmt.

e Die Werbesprache bedient sich auch Varietéten wie der Dialekte, Fachsprachen oder der
Jugendsprache, um geeignete Zielgruppen anzusprechen.

e Die Werbesprache beschrankt sich im Wortschatz und in den Formen des Sprach-
gebrauchs auf ihren ureigensten Bereich.

e Die Werbesprache ist eine artifizielle Sprache und besitzt keine Sprechwirklichkeit, son-
dernist auf eine bestimmte Wirkung hin gestaltet.

o Werbesprache greift Tendenzen der Alltagssprache auf.

Werbeslogans wie ,,Nicht immer, aber immer ofter” oder ,, Aus Erfahrung gut®, ,Is cool,
man“ werden als neue Trend-Spriiche in das alltégliche V okabular aufgenommen.
Anders als Janich vertritt Ruth Romer die Auffassung, dass es sich bei der Werbesprache sehr
wohl um eine Sondersprache handelt. Sie begrindet das mit dem Wesen der Sondersprachen.
Solche zeichnen sich dadurch aus, dass sie von einem bestimmten Personenkreis gesprochen
werden, Uber einen besonderen Wortschatz verfiigen, dem Zweck der esoterischen Kommunika-
tion dienen, d.h. der internen Verstandigung einer Klasse oder Gruppe Uber ihre Lebensformen,
ihre Ideen, ihr gemeinsames Interessensgebiet, sowie ein besonderes Ausdrucksbedirfnis erfil-

|en-126

All diese Definitionen zeigen, wie weit die Meinungen dartiber auseinander gehen, was Werbe-

sprache nun tatséchlich ist.

124 Janich (1999), S. 33.
125 y/gl. Janich (2003), S. 36.
126 RéMer (1968), S. 2002.
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3 Empirische Studie

Anhand einer empirischen Untersuchung sollte eruiert werden, wie es um die Verstandlichkeit
und Akzeptanz englischsprachiger Werbeslogans in der Praxis bestellt ist.

Zur Erhebung der Daten wurde im Zeitraum von Oktober 2007 bis April 2008 e ne Probandenbe-
fragung durchgefiihrt. Diese erfolgte sowohl via Internet’’ as auch durch Face-to-Face-
Interviews in Wiener Ful3gangerzonen. Befragt wurden insgesamt 180 Personen im Alter von 15
bis 71 Jahren.

127 Die Befragung via Internet wurde mittels eines Fragebogens durchgefiihrt.
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3.1 DieHypothesen

Ziel der Untersuchung war es, die Verstandlichkeit und die Akzeptanz englischsprachiger Slo-
gans zu bewerten. Folgende Hypothesen wurden dabei aufgestel|t:

H1: Die englischen Werbeslogans vermitteln mehr Exklusivitét, Modernitét und Internationalitét.

H2: Die Verstandlichkeit englischsprachiger Slogans ist hoher bei den Rezipienten, die eine ho-
here Schulbildung haben.

H3:Die Akzeptanz englischsprachiger Slogans ist bel jlingeren Rezipienten als hoher einzustu-

fen.

H4: Der Einfluss des Englischen hat in den letzten Jahren deutlich zugenommen.
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3.2 Forschungsfragen

Der Fragebogen gliedert sichin vier Teile:

Den ersten Tell der Befragung machten personliche Angaben wie Geschlecht, Alter, Nationalitét,
Bildungsabschluss und Englischkenntnisse aus. Diese Informationen dienten zur Feststellung, ob
sich in Bezug auf Alter, Geschlecht und Bildung signifikante Unterschiede im Verstandnis und

in der Akzeptanz englischsprachiger Werbeslogans ergeben.

Im zweiten Teil fanden sich allgemeine Fragen zum Thema englischsprachige Ausdriicke in der

Werbung bzw. in der Alltagssprache.

Danach waren die Probanden aufgefordert, vorgegebene englische Slogans ins Deutsche zu Uber-
setzen.

Zum Abschluss wurden funf Unternehmen ausgewéahlt, die in ihren Kampagnen sowohl auf eng-
lische als auch auf deutsche Werbespriiche zurtickgreifen. Im direkten Vergleich sollte erhoben
werden, ob sich die Studienteilnehmer eher von englischen oder von deutschen Slogans ange-

sprochen fuhlen.
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3.3 Fragebogen'®

Beantworten Sie bitte die folgenden Fragen:

I. Angaben zur Person:

a) Geschlecht: O weiblich O mannlich

b) Geburtgahr:

C) Nationalitét:

d) Ausbildung: O keinen Abschluss O Abitur, Hochschule
O Volksschule, Hauptschule O Abgeschlossenes Studium
O Mittlere Reife 0 Sonstiges:

€) Wiewdlrden Sie lhre englischen Sprachkenntnisse einschdtzen?

Osehrgut O gut O mittelma3ig O Grundkenntnisse O keine

I1. Kreuzen Sie bitte an, inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu.

Englische Slogansin der Werbung wirken auf mich moder ner als deutsche Slogans.

O stimme zu 3 neutral O stimme nicht zu

Englische Slogans ver mitteln mehr Exklusivitat und I nternationalitat.

O stimme zu O neutral O stimme nicht zu

Ich habe den Eindruck, dass es fir manche englischen Ausdr iicke keine passenden deut-
schen Begriffe gibt.

3 stimme zu 3 neutral O stimme nicht zu

I ch sehe die Uber nahme englischer Ausdrticke ins Deutsche als sprachliche Ber eicher ung.

O stimme zu O neutral O stimme nicht zu

Manchmal versteheich englische Slogansin der Werbung nicht.

O stimme zu O neutral O stimme nicht zu

128 Dje Formulierung des Fragebogens basiert auf der Untersuchung von Ludger, Gawlitta und Hogg, Florian.

54



Esist wichtig, alle Werbesoganswirklich zu ver stehen.

3 stimme zu O neutral O stimme nicht zu

Mich storen englische Slogansin der Werbung.

3 stimme zu O neutral O stimme nicht zu

In den letzten Jahren ist der Antell der Werbungen, die englische Begriffe verwenden...

J gestiegen O gesunken 3 gleich geblieben

[11. Ubersetzen Sie bitte die englischen Werbeslogans.

Douglas: “Comein and find out”:

Adidas. “Celebrate originality”:

Satl: , Powered by emotion”:

McDonalds; ,I’'m lovin’it”:

Samsung: , Everyone’sinvited”:

Austrian airlines: , Fly with asmile”:

Siemens Mobile: ,, Designed for life’:

H&M: ,It'sonly fashion”:

IV. Wieansprechend finden Sie die folgenden Wer beslogans?
Bitte bewerten Sie die Slogans. Einem Slogan durfen mindestens zwei Adjektive zugeordnet

werden.

,» Professional haircarefor you“:
O internationa  Omodern O altmodisch O langweilig O originell 3 nervig
3 vertraut O lustig Ofremdartig O emotiona O freundlich
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.1'mlovin’ it":
O internationa O modern O altmodisch
3 vertraut O lustig  Ofremdartig

» Powered by emotion”:
3 internationa  Omodern 3 altmodisch

O vertraut O lustig  Ofremdartig
»Livelifelight”:

O international  Omodern O atmodisch
O vertraut O lustig  Ofremdartig

» Fashion for living”:
O international  Omodern O altmodisch

3 vertraut O lustig  Ofremdartig
» Hauptsache schénesHaar":

O international Omodern [ altmodisch
O vertraut O lustig  Ofremdartig
.lchliebees’:

O international  Omodern O atmodisch
3 vertraut O lustig  Ofremdartig

,lchdrick dich”:
O international  Omodern O altmodisch
O vertraut O lustig  Ofremdartig

-, Erfrischung neu erleben”:
O international Omodern [ altmodisch
O vertraut O lustig  Ofremdartig

,Preisegut, allesgut”:
O international  Omodern O atmodisch
3 vertraut O lustig  Ofremdartig

3 langweilig O originell 3 nervig
O emotional O freundlich

3 langweilig O originell O nervig
O emotional O freundlich

3 langweilig O originell 3 nervig
O emotional O freundlich

3 langweilig O originell 3 nervig
O emotional 3 freundlich

3 langweilig O originell 3 nervig
O emotional O freundlich

3 langwelig O originell 3 nervig
3 emotional 3 freundlich

3 langweilig O originell O nervig
O emotional O freundlich

3 langweilig O originell O nervig
O emotional O freundlich

3 langweilig O originell 3 nervig
O emotional 3 freundlich
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3.4 DieAuswertung

I.  Angaben zur Person:

a) 54 Prozent der Befragten (98 von 180) waren weiblich, 46 Prozent (82 von 180) méann-
lich.

@ mannlich

W w eiblich

46%

54%

Abb. 5. Geschlecht der Probanden.

b) DasAlter der Probanden lag zwischen 15 und 71 Jahren. Anhand dieses Kriteriums wur-
den siein drei Gruppen unterteilt.
In der ersten Gruppe, die 25 Prozent der Teilnehmer (45 von 180) ausmachte, fanden sich
die 15- bis 25-Jahrigen.

57% Prozent der Befragten (103 von 180) wurden der zweiten Altersgruppe, ndmlich den
26- bis 44-Jahrigen, zugeordnet.

Die dritte Gruppe (45 Jahre und &lter) war mit 18% Prozent die zahlenméal3ig kleinste.
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@15-25
| 26-44
045+

57%

Abb. 6. Alter der Probanden.

¢) Von den insgesamt 180 Befragten besal3en 165 die dsterreichische, sieben die albanische,
funf die deutsche und drei die US-amerikanische Staatshiirgerschaft.

d) 36 Prozent der Probanden wiesen ein abgeschlossenes Hochschulstudium auf, 34 Prozent
hatten das Abitur abgelegt. 8 Prozent gaben an, Uber einen Haupt- oder Berufsschulab-
schluss zu verfiigen. 22 Prozent hatten mittlere Reife. ,, Ohne Schulabschluss* wurde von
keinem einzigen Tellnehmer angekreuzt. Die Befragten zeichneten sich insgesamt durch
ein relativ hohes Bildungsniveau aus.

8% .
@ abgeschlossenes Studium

| Abitur
0O mittlere Reife
36' O haupt Schule

22%

34%

Abb. 7. Schulabschluss der Probanden.
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€) Fast die Halfte der Befragten, namlich 45%, flhrte an, gute Englischkenntnisse zu besit-
zen. Knapp 32% bewerteten sie als mittelmaliig, lediglich 12% stuften sie als sehr gut

ein. 8% verflgten Uber Grundkenntnisse, nur 2% Uber keinerlei Englischkenntnisse.

0,
8% 2% 12%

O sehr gut

m gut

0O mittelméssig

O grundkenntnisse

W keine
32%

45%

Abb. 8. Englischkenntnisse der Probanden.

59



I1. Der nun folgende Abschnitt dokumentiert die algemeinen Fragen, welche den Probanden
zum Thema englischsprachige Ausdriicke gestellt wurden. Die Aussagen waren anhand der

Antwortmdglichkeiten , Stimme zu“, ,, Stimme nicht zu“ und , Neutral” zu bewerten.

» Englische Slogansin der Werbung wirken auf mich moder ner als deutsche Werbeslo-

gans.*

57 Prozent Der Beteiligten gab an, dass englische Begriffe in der Werbung modern auf sie wirk-
ten. 14 Prozent standen dieser Aussage neutral gegentiber. 29 Prozent stimmten ihr nicht zu. Zu-
sammenfassend kann damit gesagt werden, dass englische Slogansin der Werbung al's durchaus

dem Zeitgeist entsprechend empfunden werden.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

stimme zu neutral stimme nicht zu

Abb. 9. Englische Slogans in der Werbung wirken auf mich moderner a's deutsche Werbes ogans.

» Englische Slogans ver mitteln mehr Exklusivitét und Internationalitét.”

Uber die Halfte, namlich 57 Prozent der Befragten, vertraten die Ansicht, dass englische Slogans
in der Werbung mehr Exklusivité und Internationalitét vermitteln. Ein Viertel der Befragten
aul3erte sich indifferent. Etwa 28 Prozent negierten die Aussage.
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60%

50%
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30%

20% -

10%

0%
stimme zu neutral stimme nicht zu

Abb. 15. Englische Slogans vermitteln mehr Exklusivitét.

» Ich habe den Eindruck, dass esfiir manche englischen Ausdr iicke keine passenden deut-

schen Begriffe gibt.”

Auch bei dieser Frage fiel das Ergebnisrelativ deutlich aus: 54 Prozent der Probanden waren der
Meinung, es gabe fir manche englischen Ausdriicke keine adaquaten deutschen Begriffe, wah-
rend 32 Prozent der Befragten dem widersprachen. 14 Prozent brachten ihre neutrale Einstellung

zum Ausdruck.
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60%
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30%

20%

10%

0%

stimme zu neutral stimme nicht zu

Abb. 10. Ich habe den Eindruck, dass es fir manche englischen Ausdriicke keine passenden deutschen Begriffe gibt.

,lch sehe die Ubernahme englischer Ausdriicke ins Deutsche als sprachliche Bereiche-

rung.”

Die Ubernahme englischer Ausdriicke ins Deutsche sahen lediglich 32 Prozent der Befragten als
sprachliche Bereicherung an. Der Anteil der Probanden, die diese Aussage verneinten, fiel mit 56
Prozent Uberraschend hoch aus. 12 Prozent kreuzten die Rubrik , neutral” an. Aus den Antworten

ist abzulesen, dass im Allgemeinen deutschen Ausdriicken gegentiber englischen der Vorzug

gegeben wird.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

stimme zu neutral stimme nicht zu

Abb. 11. Ich sehe die Ubernahme englischer Ausdriicke ins Deutsche als sprachliche Bereicherung.
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»Manchmal ver steheich englische Slogansin der Werbung nicht.”

Mehr als die Halfte der Probanden, Groliteils digenigen mit abgeschlossener Ausbildung,
verstand die englischen Slogans auf Anhieb. 18 Prozent merkten an, dass dies bei ihnen nicht
immer der Fall wére. 3 Prozent entschieden sich weder fir die eine noch fur die andere Angabe,

sondern verhielten sich dazu neutral.

90%

80% -

70% -
60% -
50%

40% |
30%

20%

10%

0% ! 1

stimme zu neutral stimme nicht zu

Abb. 12. Manchmal verstehe ich englische Slogans in der Werbung nicht.

» ESist wichtig, alle Werbeslogans wirklich zu ver stehen.”

65 Prozent der Probanden vertraten die Auffassung, dass es wichtig ist, die Botschaft von Wer-

beslogans zu entschliisseln, 23 Prozent hielten diese Aussage fur nicht zutreffend. 12 Prozent
aul3erten sich dazu in neutraler Weise.
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stimme zu neutral stimme nicht zu

Abb. 13. Esist wichtig, alle Werbeslogans wirklich zu verstehen.

» Mich stdren englische Slogansin der Werbung.”

Mit Uber 70% lehnte eine deutliche Mehrheit der Probanden diese Aussage ab. 19 Prozent bejah-

ten sie, 6 Prozent hatten dazu keine eindeutige Meinung.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

stimme zu neutral stimme nicht zu

Abb. 14. Mich stdren englische Slogans in der Werbung.
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»In den letzten Jahren ist der Anteil der Werbungen, die englische Begriffe verwenden...”

Die Mehrheit der Befragten vertrat die Ansicht, dass der Anteil an Anglizismen in der Werbung
in den letzten Jahren gestiegen ist. 11 Prozent sahen in dieser Hinsicht keinen Unterschied zu
friher. 33 Prozent befanden, dass die Verwendung englischer Begriffe in der Werbung abge-

nommen hat.

60%

50% -

40% -

30% -

20%

10%

0%

gestiegen gesunken gleichgeblieben

Abb. 16. In den letzten Jahren ist der Anteil der Werbungen, die englische Begriffe verwenden...
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[11. Im Zuge der Befragung hatten die Probanden eine Auswahl an englischen Werbeslogans zu

Ubersetzen.

Douglas: “Comein und find out”

Der Slogan der Parfimeriekette Douglas ,, Come in und find out”, der so viel wie,, Kommen Sie
herein und finden Sie.

" bedeutet, bereitete besonders viele Schwierigkeiten. Zwar waren 55 Prozent in der Lage, ihn
vollkommen bzw. teilweise richtig ins Deutsche zu Ubertragen, allerdings scheiterten 28 Prozent
zur Ganze an dieser Aufgabe. Insgesamt haben 45 Prozent den Slogan entweder falsch oder gar
nicht Ubersetzt.

Schwar zkopf: “ Professional haircarefor you”

Beim Schwarzkopf-Slogan ,, Professional haircare for you™ Uberrascht, wie gut er verstanden
wurde: Mehr als 80 Prozent der Probanden konnten ihn richtig bzw. teilweise richtig mit ,, Pro-
fessionelle Haarpflege fiir Sie* tibersetzen. 13 Prozent lieferten eine falsche Ubersetzung, 7 Pro-
zent |6sten die gestellte Aufgabe nicht.

Satl: , Powered by emotion”

Die Ubersetzung dieses Slogans erwies sich al's duRerst schwierig. Die Probanden formulierten
dabei Sitze wie , Strom durch Emotion” und Ahnliches. Nur 25 Prozent konnten ,, Powered by
emotion” mit ,, Angetrieben durch Gefiihl” korrekt wiedergeben. Der Anteil derer, die den Slogan
nicht zu Ubersetzen imstande waren, lag Uberraschend hoch. Mehr a's 65 Prozent meisterten die

Aufgabe nicht, 10 Prozent machten keine Angaben.

McDonalds: ,, I'm lovin’ it”

Mehr als 80 Prozent der Befragten Ubersetzten den Slogan von McDonalds richtig oder teilweise
richtig mit ,,Ich liebe es” oder ,,Ich mag es’. 12 Prozent gelang dies nicht.
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Samsung: ,, Everyone'sinvited”

Beim Slogan ,, Everyone’ sinvited” traten die wenigsten Probleme auf, denn 90 Prozent gaben ihn
richtig oder teilweise richtig mit , Jeder ist eingeladen” wieder. Fehlerhafte Ubersetzungen
bildeten die Ausnahme.

Austrian Airlines: , Fly with a smile”

» Fly with asmile” wurde von 76 Prozent der Probanden richtig mit ,, Flieg mit einem Lacheln”
Ubersetzt. Der Slogan der 6sterreichischen Fluglinie war damit derjenige, der insgesamt am
besten verstanden wurde. Nur 18 Prozent konnten die Aussage nicht entschllisseln, 6 Prozent
enthielten sich der Angabe.

Siemens Mobile: , Designed for life”

Den Slogan von Siemens Mobile ,,Designed for life” Ubersetzten 63 Prozent richtig oder
teilweise richtig mit ,, Gestaltet fir's Leben”. Bei 37 Prozent fand sich entweder eine fehlerhafte

Ubertragung ins Deutsche oder sie lief}en die entsprechende Zeile frei.

H&M: , 1t’sonly fashion”

Nahezu 65 Prozent der Befragten bereitete es keinerlel Schwierigkeiten, den H& M-Slogan
korrekt mit ,Esist nur Mode” zu Uibersetzen. Bei der Auswertung der Ergebnisse stiefd man
alerdings auch auf Sétze wie ,,Nichtsals Mode” oder ,,Es geht nur um Mode”. 18 Prozent

konnten die transportierte Botschaft nicht entschltisseln.
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Abb. 17. Ergebnisse der Ubersetzunge