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With reference to concrete examples we made an effort to study the
semantic binarity and semantic variations of idioms in TV advertising. The
accurate selection of the extralinguistic context and the precise word choice
enlarge and uncover the associative imaginariness of their relations in
consequence of which the target group gets some polysemic messages. As a
result of picturesque imaginariness and accentuated expression these idioms
tend to have a reticent effect on the target group which is corresponding to the
functions of advertising conception and leads to changes of some stereotypes
and emotional estimations of the reality.
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I. Problemstellung, Ziel, Untersuchungsgegenstand

Der Zweck kommerzieller Werbung besteht darin, der Allgemeinheit
bestimmte Produkte bzw. Dienstleistungen nahezubringen, Kunden
anzuziehen und das Umsatzwachstum des Produkts zu fordern. ,,Werbung
ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt Wissen,
Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten {iber und zu Produkten,
Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie
bedient sich spezieller Werbemittel und wird iiber Werbetrager wie z. B.
Massenmedien und andere Kanéle verbreitet* (Siegert, Brecheis 2010: 28).

Als Korpusgrundlage dienen Werbespots, die im Zeitraum von 2010
bis 2016 im deutschen, bulgarischen und russischen Fernsehen erschienen
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sind. Der vorliegende Beitrag kann keine umfassende Analyse der inneren
Form von Phraseologismen leisten, trotzdem soll aufgrund konkreter
Beispiele versucht werden, die semantische Binaritit und den
Bedeutungswechsel von Phaseologismen in Werbespots erkennen zu lassen.

Zur Lieferung samtlicher erforderlichen Informationen in verkiirzter
Form sowie zum Erreichen des angestrebten Ergebnisses verwenden
Werbetexter verschiedene (auller)sprachliche Mittel. Werbetexte konnen
nur 1n vollstdndig synchronisierter Interaktion des verbalen Textes mit der
visuellen (grafischen, fotografischen) und akustischen (musikalischer
Begleitung, allerlei Gerduschen) Formgestaltung ihre Funktionen erfiillen.
Zu den Hauptfunktionen der Werbung gehoren, Interesse zu erwecken,
Uberzeugungskraft zu stirken, Stereotypisierungen zu verbreiten, die
Wahrnehmung der Welt zum Positiven hin zu verdndern und ein Bediirfnis
zu schaffen. Aus diesem Grund wird in der Werbung auf die Explikation
der inneren Form der Phraseologismen zurtickgegriffen.

I1. Begriffe, Definition und Besonderheiten

Phraseologische Studien haben aufgrund der Spezifitit des
Untersuchungsgegenstandes, seines Umfangs und seiner FEigenschaften
immer einen stark ausgepriagten Diskussionscharakter. Schwierigkeiten bei
der Definition des Begriffs Phraseologismus beruhen hauptsachlich auf der
Komplexitdt des Untersuchungsgegenstandes selbst und auf den vielen
Zweifels- und Grenzfillen. Im Beitrag wird folgende Arbeitsdefinition
angenommen: ,,Phraseologisch ist eine Verbindung von zwei oder mehr
Wortern dann, wenn (1) die Worter eine durch die syntaktischen und
semantischen Regularititen der Verkniipfung nicht voll erkldrbare Einheit
bilden und wenn (2) die Wortverbindung in der Sprachgemeinschaft,
dhnlich wie ein Lexem, gebriuchlich st (Burger, Buhofer, Sialm 1982: 1).

Semiotischen Forschungen, insbesondere im Bereich der gedruckten
Werbung, gehen Karagyozova und Kaftandzhiev nach (Karagyozova 1998,
Kaftandzhiev 2003, 2008 u.a.). Im Gegensatz dazu werden in diesem
Beitrag sowohl die Mechanismen der extralinguistischen Explikation der
inneren Form einiger Phraseologismen in der Fernsehwerbung untersucht,
als auch die Kommunikationszwecke, denen ein solches Phinomen dient.

Phraseologismen sind zusammengesetzte, durch sekundidre Nomination
erschienene sprachliche Zeichen, deren Semantik dadurch motiviert ist,
indem die Bedeutung der inneren Form mit kulturellen, emotional wertenden
und stilistischen Merkmalen bereichert wird. Alefirenko stellt die Behauptung
auf, Phraseologismen seien das sprachlich-kognitive Hauptzeichen, das die
Ergebnisse der Apperzeption fixiert, transformiert und implizit speichert, d.h.,
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Erfahrung werde in asymmetrische Objektivierung der sich im sprachlichen
Bewusstsein gespiegelten Synergie des menschlichen Wissens umgeformt
(Alefirenko 2008: 50-51). In Studien greifen Melerovich, Dobrovol’skij,
Dubitskaja, Thelija, Zhukov, Dibrova, Alefirenko das Problem der inneren
Form der Phraseologismen auf (Melerovich 1971; Dobrovol’skij 1996;
Dubitskaja 2009; Thelija 1996; Zhukov 1986; Dibrova et al. 2001; Alefirenko
2008 u. a.).

Einer der ersten Wissenschaftler, der sich auf den Begriff innere Form
bezieht, ist Wilhelm von Humboldt. Seiner Ansicht nach hat Sprache eine
innere Form, die die Verbindung der Ausdrucksseite der Sprache mit
mentalen Prozessen darstellt, somit verkorpert sie die kulturelle und
historische Entwicklung der Volksgruppe. Die innere Form der Sprache
(Inhaltsseite) spiegelt nach Ansicht des Forschers die Prozesse und die
Weltansichten der Muttersprachler wider, wobei sie sich gleichlaufend
verdndert. Humboldts Nachfolger Potebnja fiihrt den Begriff innere Form des
Wortes im Sinne von Einstellung des Gedankengehalts zum Bewusstsein ein
(Potebnja 1999: 91). Anders gesagt, die innere Form bringt den Prozess der
Bildung emer lexikalischen Einheit oder einer Wortverbindung
(Phraseologismus) zum Ausdruck. Thelija verkniipft Motivbedeutung mit
assoziativen Verbindungen. Die Bedeutung der bildhaften Basis liegt nicht in
threm informativen Charakter, sondern in ihrer Konnotation (Thelija 1996:
111). Dubitskaja hebt hervor, dass es grundsitzlich zwei Arten von
Motivbedeutung gibt: synchron nachvollziechbare Motivation und
etymologische Motivation. Threr Auffassung nach etymologische Motivation
steh flir die mnere Form des Phraseologismus zum Zeitpunkt seiner
Entstehung, konne oft nicht nachvollziehbar und unverstindlich sein.
Synchrone Motivation basiere auf der gegenwirtigen assoziativ-bildhaften
Vorstellung der inneren Form von Idiomen und sei transparenter und klarer
(Dubitskaja 2009: 146-147). Mokienko behauptet, Bildhaftigkeit sei ein
fakultatives Merkmal des Phraseologismus, die Ausdruckskraft ein
kategoriales (Mokienko 1980: 125).

Mokienkos Auffassung kann dadurch erweitert werden, dass die
Expressivitit ein Ergebnis spielerischer Verwendung semantischer
Doppelinterpretierbarkeit in einem bestimmten Kontext ist, wobei aktive
assoziative Verbindungen mit der ,,lebenden* bildhaften Basis hergestellt
werden. In der Praxis kommt dies hidufig im Werbediskurs zum Einsatz.
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II1. Analyse der korpusbasierten Beispiele

Auf der Grundlage der o. g. theoretischen Uberlegungen und der
angenommenen Arbeitsdefinition des Oberbegriffs Phraseologismus wird
im Folgenden eine exemplarische Analyse vorgenommen. Im gesammelten
Korpus von Werbespots sind zwei bildhafte Explikationstypen von
Phraseologismen zu erkennen:

1 Explikation der inneren Form (EiF) des Phraseologismus
durch intralinguistische und extralinguistische Komponenten

In diesem Fall ist der Kontext in Form sorgfaltig ausgewdhlter
verbaler Mittel beim Aufbau der assoziativen Verbindungen leitend. Die
Visualisierung der Situation, die der etymologischen Motivation des
Phraseologismus zugrunde liegt, spielt eine untergeordnete Rolle und hat
tiberwiegend anschaulichen Charakter.

A Buchstiblichkeit: Der aullersprachliche Kontext veranschaulicht
die innere Form, was dem verbalen Ausdruck in gewissem Malle
buchstidblichen Sinn verleitht. Es féllt auf, dass die intralinguistischen
Komponenten in diesem Fall den Zusammenhang mit der Idiomatizitit des
Phraseologismus bedienen. Zu beachten ist, dass bei der Verwendung von
Phraseologismen in Bezug auf unbelebte Substantive eine solche Praxis
dazu fiihrt, dass die grammatische Kategorie Belebtheit durch Unbelebtheit
(in den slawischen Sprachen) ersetzt wird, z. B. Werbespots von
JIrobumsiii caza, Bingo, Florina, Nestle u. a.

dB' — (1) Und dazu noch dieser Telering-Service, dann kénnen
andere billige Anbieter echt baden gehen. [EiF — die handelden Personen
im Werbespot sitzen in der Badewanne und unterhalten sich iiber die
Konkurrenz] (Telering, 2015); (2) Wir lassen Sie nicht héingen, aufler Sie
wollen es. Weg.de. Gut beraten, besser erholt. [EiF — die Schauspielerin
schwebt in einer Hingematte] (Weg.de, 2013); (3) Wie giinstig Osterreichs
bester Acht-Euro-Tarif sein kann, ist wirklich leicht zu merken, namlich
mit dieser Eselsbriicke. [EiF — auf einer Briicke stehender Esel, auf dessen
Sattel die Preise stehen] (Telering, 2012-2013);

bB® — (4) Apomam, roiimo rkapa napgioma O0a ce npvche om
pesenocm (vor Eifersucht platzen). [EiF — Parfimflakon platzt] (Bingo,
2012); (5) Vcewame nu, uwe xewvpasame napume cu na eéamwvpa (Geld

verschleudern) 3a newo, xoemo ne uznonzsame. [EiF — eine Frau macht
das Fenster auf und schmei3t Geld nach drauBlen] (Blizoo, 2012); (6)

' dB — Beispicle aus deutschen Werbespots
* bB — Beispiele aus bulgarischen Werbespots
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I'onama ucmuna (die nackte Wahrheit)! [EiF — die Orangen, die auf der
Packung abgebildet sind, fallen runter, als hitte sich die Packung
ausgezogen] (Florina, 2012);

rB’ — (7) Yepnwiii uaii u uaii senenviii eviunu 3amyxne (heiraten) 3a
aumonos. A ux opam ocenunca (heiraten) wua nepcuxe. [EiF —
Personifizierung der Obstsorten «<» Jungverheiratete, die das Gebdude des
Standesamtes verlassen und in die Flitterwochen fahren] (JIroOumeiii can,
2009); (8) Hapume ntobosb om ecezo cepoua (aus tiefstem Herzen)!
Bempeuatime npasonuxu ¢, JIwouweiu “! [EiF — Saftpackungen geben
einen Ton des pochenden Herzens von sich] (JIrooumserii cam, 2008); (9)
Bpemsa oexcum (die Zeit eilt), u monooocms yxooum (die Jugend flieht)
emecme ¢ num. [EiF — viele Wanduhren, deren Zeiger sich mit grof3er
Geschwindigkeit bewegen] (Tonyc, 2007);

B  Doppelinterpretierbarkeit der Bedeutung sprachlicher
Wortverbindung —  Phraseologisierung <« (Dephraseologisierung)
Buchstablichkeit. Dank der Visualisierung der bildhaften Basis und der
Kombination von sprachlichen Mitteln im Text wird die doppelte
Bedeutung gleichzeitig aktualisiert. Grundlage jeder Sprache ist das
Vorhandensein von mehrdeutigen Wortern und Wortkombinationen, deren
Mehrdeutigkeit durch den Kontext neutralisiert wird. In der Werbung ist
die Doppelinterpretierbarkeit ein durch sorgfiltige Auswahl intra- und
extralinguistischer Mittel bewusst erzielter Effekt, um besonders die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf sich zu ziehen.

dB — (10) Neues aus der Familienmolkerei Ehrmann. Guck mal! Ich
habe was Neues. Mmmh, lecker, mmmh, fruchtig, frisch und da noch zart
schokoladig. Mir fehlen echt die Worte! Das merkt man. [EiF —
Wortspiel; a) vor Begeisterung/Uberraschung sprachlos sein, man weil3
nicht mehr, was man sagen soll; b) keine passenden Worte finden,
deswegen einfach schweigen] (Almighurt von Ehrmann, 2012).

bB — (11) 3anosnaxme ce na mvmno. Lllymencko mvmno — xopama
coupa. [EiF — Punk und Blondin sitzen in einer dunklen Bar und trinken
Bier; a) es ist dunkel in der Bar; b) (in Werbung) sich kennen lernen,
wihrend man dunkles Bier trinkt] (Illymencko, 2009).

rB — (12) Omkpoit ceoe cepoue — omxkpoui Raffaello! [EiF — a)
jemandem das Herz ausschiitten; b) in der Schachtel findet der Kunde eine
Kette mit Silberherzen] (Raffaello, 2011);

> rB — Beispiele aus russischen Werbespots
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2 Explikation der inneren Form (EiF) durch extralinguistische
Komponenten ohne verbale Erwihnung des Phraseologismus

Dieser Verwendungstyp von Phraseologismen im Megatext der
Werbung ist schwer anwendbar, da sich die festen Wortverbindungen
durch eine sehr transparente Motivationsbasis auszeichnen sollen, wobei
das die innere Form veranschaulichende Bild die urspriingliche denotative
Bedeutung eindeutig illustrieren ldsst, obwohl bestimmte Metaphorisierung
auf dem Weg zur semantischen Einheit eingetreten ist. Einzelfdlle sind
jedoch in deutschen, bulgarischen und russischen Werbespots vorhanden.

dB — (10) Werbetext: Anders sein, anders als alle anderen, sich
abgrenzen von der Herde. Ein Ziel, das viele verfolgen. Aber wie grenzt
man sich ab, wenn jeder sich abgrenzen will. Ungezdhmt. Der neue CLA.
Mercedes-Benz. Das Beste oder nichts. (Mercedes, 2013);

Situation / EiF: Feld, daneben Weg. Auf dem Feld ist eine Herde zu
sehen, indem sich die Gestalt der Herde in einigen Szenen entwickelt: 1)
alle Schafe sehen gleich aus; 2) unter den weillen Schafen ist nur ein
schwarzes Schaf zu erkennen; 3) schwarze Herde mit einem weillen Schaf;
4) alle Schafe sind bunt; 5) ganz schnell taucht die Gestalt eines Wolfes
auf und wieder die Herde; 6) Ein Mercedes fahrt auf dem Weg.

b |
,,j.‘h' : . N schwarze Schaf [jemand, der
sich von den anderen negativ
abhebt; im Werbetext hingegen hat
die Redewendung eine positive
Konnotation und bedeutet
. individuell, speziell, eigenartig“]

mit der Herde laufen oder der
Herde folgen [sich der Mehrheit
anschliefyen; im Werbetext hingegen
ist die bildhafte Basis umgekehrt,
sodass die Wortverbindung ,,sich
von der Herde abgrenzen‘ entsteht]
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ein rdudiges Schaf steckt die
ganze Herde an [einer iibt einen
schlechten  Einfluss  auf die
anderen, im Werbetext hingegen
positive Konnotation]

ein Wolf im  Schafspelz;
(Schafsfell, Schafskleid) sein [ein
boser Mensch, der sich harmlos
und unschuldig gibt; im Werbetext
hingegen positive Konnotation, im
Sinne von ., leidenschaftlich,
energisch, temperamentvoll ‘]

bB — (11) Werbetext: HoBute kyOeTtu — mo-1ypu u mo-KyOM4HU OT
Besakora. Kubeti. Beuuko e urpa. (Kubeti, 2012)
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npe3 eOoHOmo yxo enu3za, npe3
opyzomo usnuza [etwas geht mir zum
einen Ohr herein und zum anderen
wieder hinaus; EiF — Die Lehrerin
zieht das Ohr der Schiilerin, als wdre
es eine Schublade, und steckt ein Buch
drin. Das Buch fliegt jedoch aus dem
anderen Ohr heraus]

2nynae Kamo oeua [umg. dummes
Schaf; Schafskopf, gutmiitig-einfdltiger
Mensch (auch als Schimpfwort); EiF —
der Schiiler kann die Aufgabe an der
Tafel nicht losen, deshalb beginnt er
allerlei  Dinge aus seinem Kopf
herauszuwerfen. Das Letzte ist ein
Schaf. Laut bulgarischer Volksstereo-
typen fungiert Schaf neben Huhn, Kalb,
Gans u. A. als Symbol der Dummheit]

2iedam Kamo oeya [umg. dumm
gucken; EiF — der Schiiler starrt ein
Schaf an, anstatt die Aufgabe an der
Tafel zu losen]

rB — (12) Werbetext: Tak BoIOUpatoT 3yOHBIE MIETKU OOJIBIIMHCTBO
monei. [Ipu TakoM OrpoMHOM BBIOOpPE CIIOKHO YBUIETh pa3sHUILy. A Tak
BBIOMPAIOT cTOMAaTosiord. JlokazaHo, 4TO OOJIBIIMHCTBO CTOMATOJIOTOB
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npeanouynTaror 3yOHble 1ieTku Oral-B  n100bIM  ApyruM  IIeTKam.
JloBepbTech meTKkaM 0osbImuHCTBA cToMaTooroB. Oral-B. (Oral-B, 2011)

Situation / EiF — Eine Frau mit
verbundenen Augen kauft im
Supermarkt ein.

anazamu [mit verbundenen Au-
gen handeln, ohne nachzu-
| denken]

IV. Zusammenfassung und Fazit

Beim Vergleich der drei Sprachen lassen sich folgende Muster der
Explikation der inneren Form von Phraseologismen feststellen
(Buchstdblichkeit, Doppelinterpretierbarkeit und nonverbale Erwdhnung
des Phraseologismus) und keine ausgepragten Unterschiede hervorheben,
weil bestimmte Voraussetzungen dafiir vorliegen, ndmlich &hnliche
Denkweise und gleiche wirtschaftliche Mechanismen der gegenwaértigen
Konsumgesellschaft.

Die sorgfaltige Auswahl an extralinguistischem Hintergrund als auch
die angemessene Wortwahl ergdnzen und enthiillen die assoziativ-
figurativen Relationen, wobei der Target-Gruppe die semantische
Doppelinterpretierbarkeit der Werbebotschaft vermittelt wird. Durch reiche
Bildhaftigkeit und ausgeprigte Aussagekraft wird eine versteckte Wirkung
auf die angesprochene Gruppe im Einklang mit den Funktionen des
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Werbekonzepts erzielt, die zur Veranderung sowohl mancher Stereotype
als auch der emotionalen, vorwiegend positiven Einschitzung der Realitét
fiihren kann.

Die Gegenwart stellt hohe Anforderungen an Werbetexter im Ringen
um das Interesse potenzieller Konsumenten, deshalb bemiiht man sich,
seine Ideen in einen originellen und funktionellen Werbe-Megatext
einzubetten. Die Motive fiir die Praferenzen der Explikation der inneren
Form der Phraseologismen dulern sich darin, dass die Wahrnehmung der
Zuschauer sowohl durch die eigenartige Werbesprache als auch durch die
typische nonverbale Kommunikation beeinflusst wird, die ethnischen und
kulturellen Eigenheiten des soziolinguistischen Umfeldes widerspiegelt.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die verwendeten
Phraseologismen entweder urspriinglich positive Semantik haben, oder in
der Werbung folgt okkasioneller positiver Bedeutungswandel.

Des Weiteren soll der Einsatz kultureller Codes als
extralinguistischer Hintergrund die zukiinftigen Handlungen des jeweiligen
Benutzers zugunsten des Produkts fordern.

Wie aus den Beispielen ersichtlich wird, beraubt das Fehlen eines
verbalen Ausdrucks von Phraseologismen keinesfalls den informativen und
kommunikativ-pragmatischen Wert der deutschen, bulgarischen und
russischen Werbung, im Gegenteil, die Explikation deren innerer Form
erweitert die kreativen Moglichkeiten und stirkt die Rolle der Werbung als
Ideenforderer in einer hypermodernen Gesellschaft.
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