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UNIWERSYTET IM. ADAMA MICKIEWICZA W POZNANIU 
Studia Germanica Posnaniensia XXIII 1997

CZESŁAWA SCHATTE

ZUR VERWENDUNG VON PHRASEOLOGISMEN IN DEUTSCHEN 
UND POLNISCHEN WERBESLOGANS

0. In einer seiner Arbeiten zur Textproblematik formulierte A. Z. Bzdęga folgen- 
de Uberlegung:
"[...] jeder Text [ist] sprachliches Korrelat emes Kommunikationsereignisses. 
Ohne Anspruch auf eine verbindliche Definition lieBe sich sagen, daB er ein mei- 
stens abgeschlossenes, durch spezifische Grenzmarkierungen gekennzeichnetes 
inhaltlich zusammenhangendes schnftliches oder mundliches Kommumkat ist, 
nicht unbedmgt komplex (in Buch- oder Absatzform), manchmal kurz und knapp 
(den Grenzfall eines solchen Textes stellen Slogans dar). Letztere haben mit ei- 
nem literanschen Text das gememsam, daB sie Monologe, wenn auch anderer 
Art, sind. Der anonyme Adressat (Rezipient) kann zwar den Sender (Autor) in 
mdirekter Weise beeinflussen, nimmt aber an der Textgestaltung nicht ais Kom- 
munikationspartner teil, die Rezeption des Textes ist eine nachtragliche textex- 
teme Erscheinung. Die an den angewandten Stilmitteln z.T. erkennbare Intention 
des Autors steht zu ihr in kemem proportionalen Verhaltms" (Bzdęga 1985:201).

Dieser Uberlegung kónnen alle fur die nachstehende Untersuchung benótigten 
Grundbegriffe entnommen werden. Die Werbung ist ein spezifisches Kommuni- 
kationsereignis, gebunden an bestimmte Kommunikationsbedingungen, die ihrer- 
seits die sprachliche Gestaltung von Werbetexten und -slogans bedingen.

In die deutsche Wirklichkeit ist die Werbung seit Jahrzehnten fest eingebun- 
den und auch die Gestaltung von Werbetexten kann auf eine lange Tradition zu- 
riickblicken. Fur die polnische Wirklichkeit ist die Werbung etwas rełativ Neues, 
erst seit wenigen Jahren Prasentes, wenn das Phanomen ais solches auch schon 
friiher nicht ganz unbekannt war. Die Werbegestalter kónnen jedoch nicht auf 
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eine lange Erfahrung zuriickgreifen. Die also unterschiedliche Werbeerfahrung 
hat entscheidenden EinfluB auf die Einschrankungen bei der Wahl der Werbeslo- 
gans und hinsichtlich der untersuchten Aspekte. So wird im weiteren nicht auf all 
das eingegangen. was mit den Marktbedingungen und der Einstellung zur Wer- 
bung seitens der Produzenten wie der Konsumenten zusammenhangt. Unberiick- 
sichtigt bleiben die spezifischen Merkmale der Produzenten-Konsumenten- 
Kommunikation, die Spezifik der einzelnen Werbemedien und die konkreten 
Adressatengruppen der jeweiligen Werbung. Gewóhnlich werden Werbeslogans 
auf Plakaten, in Presse, Rundfunk und Femsehen von Bild und/oder akustischen 
Mitteln wie Musik sowie eventuell von weiteren, langeren oder kiirzeren infor- 
mativ-persuasiven Texten begleitet, mit denen sie eine koharente Ganzheit eines 
Werbekommumkats bilden. Wir beschranken uns auf Werbeslogans, in denen die 
genannten Elemente deutlich im Hintergrund bleiben und die Hauptinfbrmation 
vom Werbeslogan selbst vemnttelt wird. Das bedeutet, daB dieser abgeschlossen 
und inhaltlich zusammenhangend sein mufi. um den distinktiven Kriterien der 
Textdefinition zu entsprechen, worauf auch G. Greciano (1991:77) hinweist.

1. Nach K. Behrens (1963:12) ist Werbung "eine absichtliche und zwangsfreie 
Form der Beeinflussung, welche die Menschen zur Erfullung der Werbeziele 
veranlassen soli". Der Produzent/Hersteller der Ware hat die Intention, den Re- 
zipienten/Kunden zum Kauf seines Produkts bzw. zur Entgegennahme seiner 
Dienstleistung zu bewegen, indem er ihn auf diese in spezifischer Weise und mit 
spezifischen Mitteln aufinerksam macht. Diese Aufiforderung wird jedoch nie di- 
rekt ausgesprochen, sie erfolgt immer mdirekt iiber die Wahl entsprechender 
Sprach- und Textgestaltungsmittel in Werbetexten. Ein Werbetext kann nach 
S. Grosse (1966:89ff.) nur dann ein groBes Publikum erreichen, wenn er kurz, 
jedem verstandlich, einpragsam und leicht eingangig ist. Er erfullt gleichzeitig 
mehrere, nicht ganz gleichwertige Funktionen, informative, wertende, persuasive 
und kreative (vgl. Lewicki 1995), weshalb seme Sprache sowohl informativ- 
sachlich ais auch expressiv und einpragsam sein muB. Im heutigen von 
"steigender Informationsuberflutung und -uberlastung" (Hemmi 1994:35) ge- 
kennzeichneten Kommunikationsalltag bedeutet dies, daB die Werbetextgestalter 
zu sprachlichen Mitteln greifen miissen, die die Rezipienten und potentiellen 
Kunden auf die Werbeslogans aufinerksam werden lassen und dereń Verstehen 
maximal erleichtem. Alles, was auf schon Bekanntes, fest Eingepragtes, haufig 
Verwendetes, eventuell Witziges und sich vielleicht Reimendes gestiitzt ist, ist ais 
Werbebotschaft leicht verstandhch, ohne dem Rezipienten ubermaBige Eigeni- 
mtiative abzuverlangen. Zugleich aber sollen diese Mittel beim Rezipienten auch 
ein wenig Neugier bzw. Interesse wecken.
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2. Phraseologismen machen jeden Text generell bildhafter und anschaulicher, 
dadurch leichter verstandlich und zuganglich. Sie wirken expressiv und zugleich 
auflockemd. Diese Wirkung resultiert aus den defimtonschen Merkmalen der 
Phraseologismen wie Polylexikalitat, Idiomatizitat, Bildhaftigkeit, Fixiertheit, 
Lexikalisierung und Reproduzierbarkeit (vgl. Burger 1982:191, Fleischer 
1982:67f.) und macht diese sprachlichen Einheiten fur Werbezwecke besonders 
geeignet. Die Werbung schópft aus dem phraseologischen Bestand im weiten 
Sinne, zu dem neben Phraseologismen im engen Sinne auch Kollokationen, Rou- 
tmeformeln, Sprichwórter, Spriiche, geflugelte Worte und Zitate gerechnet wer- 
den.

Neben den erwahnten Merkmalen haben Phraseologismen die Eigenschaft 
lexikographisch erfaBbarer Vanabiiitat und okkasioneller, textgebundener Modi- 
fikation (Burger 1982:67f., Barz 1986), was sie fur den kreativ-spielerischen 
Umgang mit ihnen geeignet macht. Die Aufforderung zu solchem Umgang mit 
ihnen liegt nach Greciano (1987:196) in den Charakteristika der Phraseologismen 
selbst: "Polylexikalitat ist ein Appell an die Fragmentierung, die Fixiertheit an die 
Variabilitat, die Figuriertheit an die Litteralisierung".

Vergleicht man nun die Merkmale von Werbetexten und die an sie gestellten 
Anforderungen mit den Merkmalen und Verwendungsmóglichkeiten von Phraseo­
logismen, so wird deutlich, daB Phraseologismen ein gut geeignetes, effektvolles 
Gestaltungsmittel fur Werbetexte abgeben, daB sie dabei sowohl in ihrer konven- 
tionalisierten, d.h. nicht modifizierten Form, ais auch auf kreativ-spielerische 
Weise, d.h. in modifizierter Form, angewendet werden kónnen. Hinzu kommt 
noch ein nicht ganz unbedeutender pragmatischer Aspekt: der Umgang mit Phra­
seologismen, auch in modifizierter Form, hat eine lange Tradition in literarischen 
und joumalistischen Texten und ist daher von seinem Funktionieren her dem 
Empfanger von Werbetexten vertraut, was der schon erwahnten Verstandlichkeit 
der Werbebotschaft zusatzlich fbrderlich ist. Der Empfanger kann sich dabei auf 
ihm bekannte, im Gedachtnis gespeicherte Muster stutzen bzw. das ihm Neue mit 
dem Alten assoziieren und es sich so rascher aneignen.

Die an einen Werbetext gestellten Anforderungen waren also mit folgenden 
Eigenschaften erfullt: leicht verstandlich, einpragsam, eingangig und expressiv. 
Ob damit auch sein primares Ziel, die Aufforderung zum Kauf, gesichert ist, 
bleibt ais "eine nachtragliche textexteme Erscheinung" (vgl. das obige Zitat 
A Z. Bzdęgas) ein anderes Problem. Untersuchungen iiber die Erfolgsąuoten von 
Werbeslogans werden im allgemeinen nicht veróffentlicht. Untersuchungen zur 
Verwendung von Phraseologismen in Werbeslogans zeigen indessen, daB durch- 
schnittlich 50% aller Werbetexte auf Phraseologismen aufgebaut sind (vgl. dazu 
u.a. Palm 1995:88f)
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3. Wie bereits erwahnt, lassen sich in Werbetexten generell zwei Verwendungs- 
weisen von Phraseologismen unterscheiden: die Verwendung in modifizierter und 
in nicht modifizierter Form. Eine Kombination beider Verwendungsweisen ergibt 
eine dritte Móglichkeit.

3.1. Nicht modifizierte Phraseologismen werden in ihren kodifizierten, im Lexi- 
kon erfafiten Formen einfach in einen passenden Kontext eingebunden, wobei der 
jeweilige Phraseologismus seine phraseologische Bedeutung behalt, oder es 
kommt zu einem Zusammenspiel der phraseologischen und der direk- 
ten/wórtlichen Bedeutung, so daB der Effekt der doppelten Aktualisierung ent- 
steht. Die erste Móglichkeit scheint in polnischen Werbetexten haufiger genutzt 
zu werden ais in deutschen, was sich damit erklaren heBe, daB dieses Verfahren 
polnischen Textem hinsichtlich seines Funktionierens in Produktion wie Rezepti- 
on sicherer scheint. Dieser Sicherheit wegen nehmen sie in Kauf, daB es ais Wer- 
bemittel wenig kreativ und auf die Dauer nicht besonders effektvoll ist. Es ver- 
mag die Aufinerksamkeit der potentiellen Kaufer nur fur kurze Zeit zu fesseln 
und so auf die Ware zu lenken.

(1) Efekt od pierwszego wejrzenia. Ulga w mgnieniu oka. Krople do oczu 
XY. (W 20/96)
(2) Czas to pieniądz. Czas na decyzję. Czas na szybszy komputer PC. 
(W 48/96)
(3) Na dobre zapuściliśmy korzenie w Polsce ... innymi słowy, ABB na 
dobre wrosło w polski krajobraz gospodarczy. (W 39/95)
(4) Centrum - pełny zestaw witamin i mikroelementów od A do Z. (TV)
(5) Tesa-Film - ein Stiick heile Welt. (TV)
(6) Europas neues Zustellsystem - UPS. Gesagt, getan. (TV)
Wird dabei in den Werbetext die durch den Phraseologismus vermittelte Bedeu­
tung noch emmal direkt eingeflochten (3,4), ist die einzige Aufgabe des Phraseo­
logismus, den Rezipienten auf den Werbetext aufinerksam zu machen, wobei ihm 
nicht einmal das Erkennen der phraseologischen Bedeutung abverlangt wird.

Werbetexte mit doppelter Aktualisierung setzen mehr Yertrauen m die rezep- 
tiven und kombinatorischen Fahigkeiten der Rezipienten und sind dadurch auch 
interessanter. Hier liegt es beim Empfanger, welche der Bedeutungen zuerst 
identifiziert wird und/bzw. wieweit das Zusammenspiel der Bedeutungen erkannt 
wird.

(7) Holsten - die helle Freude (TV)
Der sprachspielerische Effekt entsteht hier durch die Assoziation der Bedeutung 
des Adjektivs heli in der Kollokation helle Freude im Sinne von 'groBe Freude' 
mit der Bedeutung in der Bezeichnung helles Bier, fur eine Markę von welchem 
hier geworben wird.
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(8) Każdy może nawarzyć piwa. My robimy to najlepiej od 140 lat - Browary 
XY (GW 175/95)
Der Phraseologismus nawarzyć (sobie) piwa im Sinne von 'sich in Schwierigkei- 
ten bringen' kehrt in Yerbindung mit einer Brauerei zu seiner wórtlichen Bedeu­
tung 'Bier brauen' zuriick.

Besonders geeignet fur doppelte Aktualisierung sind Sprichwórter, Spruche 
und Sentenzen.
(9) Kto smaruje, ten jedzie. Olej Aral to dłuższe życie silnika. (W 44/95)
Die Kontexteinbindung nicht modifizierter Phraseologismen mit dem Effekt dop- 
pelter Aktualisierung ist in Werbetexten beider Sprachen am haufigsten. In polni­
schen Werbetexten dominiert dieses Verfahren unter allen Verwendungsarten von 
Phraseologismen in Werbetexten. Das laBt sich vielleicht damit erklaren, daB 
polnischen Werbetextem dieses im Grunde relativ unkomplizierte Yerfahren 
wegen ihrer noch genngen Erfahrung im spielerisch-kreativen Umgang mit Phra­
seologismen sicherer erscheint, gleichzeitig aber entschieden interessańter ist ais 
die vorher erwahnte eindeutige Einbindung.

Die Kontexteinbmdung kann auch mit emer Yeranderung semantischer 
Merkmale der Komponenten gekoppelt werden, was zusatzliche Effekte bei der 
Interpretation hervorruft.
(10) Pimmenthol - macht Husten und Schnupfen Dampf. (BdF 47/94)
Der Ausdruck jemandem Dampf machen verlangt zwei Erganzungselemente mit 
dem semantischen Merkma! [+menschlich], wahrend hier beide Elemente das 
Merkmal [-menschlich] aufweisen.
(11) Wenn Ihr Film nur Peperoni sieht, dann hat er Tomaten auf den Augen 
(TV, im Bild liegen auf einem roten Tuch griine Peperoni und rotę Tomaten) «- 
jemand hat Tomaten auf den Augen.
(12) Weź go w obroty. (W 17/95, Werbung fur Getriebebl) 
*- wziąć kogoś w obroty (Hier bezieht sich go auf Getriebebl).
Diese Belege zeigen eine fur Werbetexte charaktenstische Neigung zu Personifi- 
zierung der Objekte, hier der Ware, fur die geworbcn wird. Damit erscheint die 
Ware in einem anderen Licht, ais etwas, ja wie jemand, der uns nahe steht und 
dem gegenuber wir emotional nicht gleichgiiltig sem sollten. Ein solcher Text 
gewinnt stark an Expressivitat und positwer Wirkung. Personifizierung der Ob­
jekte tritt auch in den weiter besprochenen Yerfahren mehrmals auf und kann 
daher ais ein fur viele Werbetexte typisches Merkmal angesehen werden.

3.2. Die zweite Yerwendungsweise betrifft Phraseologismen in modifizierter 
Form. In Werbetexten werden dieselben Mechamsmen genutzt, die fur okkasio- 
nelle, spielerisch-witzige Modifikationen in allen Textsorten generell typisch sind 
(Burger 1973:98, Fleischer 1982:210f.). Es lassen sich vier Untergruppen der 
Modifikation in Werbetexten unterscheiden.
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3.2 .1. Modifikation durch Substitution einer oder mehrerer Komponenten des 
Phraseologismus ist in deutschen und in polnischen Werbetexten nach der Kon- 
texteinbindung nut doppelter Aktualisierung die zweithaufigste Art der Verwen- 
dung. Der Ausdruck mit der ersetzten Komponentę ergibt emen neuen, oft witzi- 
gen, uberraschenden, doch immer akzeptablen Sinn und wird zugleich dank des 
unveranderten Rests mit dem alten, vertrauten Ausdruck assoziiert, was der 
Speicherung des Werbeslogans im Gedachtnis fórderlich ist.
(13) Cutano - die erste pH-Pflege, die dreimalig ist. (Infoblatt) 

etwas ist einmalig (Cutano hat dreifache Wirkung)
(14) Czas to Pocztex (W 11/96) *- czas to pieniądz
Manche Phraseologismen erweisen sich dabei ais so geeignet fur das Yerfahren 
der Substitution, daB sie fur mehrere Werbetexte in verschiedenen warengemaBen 
Modifikationen eingesetzt werden.
(15) (a) Liebe auf den ersten Schiuck (TV, betr. Schokodnnk)
Liebe auf den ersten BiB (TV. betr. Schokoriegel)
Liebe auf den ersten Griff (TV - betr. Werkzeug)
«- Liebe auf den ersten Blick
(b) Miłość od pierwszego zajrzenia (W 51/96, Liebe auf den ersten Blick unter 
die Motorhaube eines Kleinwagens)
*- miłość od pierwszego wejrzenia
Gut geignet und gem genutzt sind fur das Substitutionsverfahren auch Spnch- 
wórter und gefliigelte Worte.
(16) Wer zuletzt lacht, lacht am langsten (TV, Reklame fiir Monozellen) 

lacht am besten
(17) Ein Kónigreich fiir Trumpf (TV, Pralinenreklame)
«- . . . fur ein Pferd! (Shakespeare)
(18) Fortuna owocem się toczy (Plakat des Obstsaft-Produzenten Fortuna) 

fortuna kołem się toczy
(19) Komu w drogę, temu Alpinus. (W 28/95, Sportbekleidungs- und 
-ausrustungsreklame)
*- ..., temu czas
Bei der Substitution wird zuweilen die phonetische oder orthographische Ahn- 
lichkeit der Basiskomponente mit dem Substitut genutzt, um die fiir Werbung 
wichtige Einpragsamkeit der neuen Struktur zu erhóhen.

(20) mit Loft und Laune (TV, Werbung fiir das Schokoprodukt Loft) 
«- mit Lust und Liebe.
(21) Geld spielt keine Rolex (TV, Uhrenreklame)
«- Geld spielt keine Rolle.
(22) Znasz Lee te dżinsy? (Plakat, Jeansreklame)
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Znasz li ten kraj, ...? (Kennst du das Land. ...?, Ubers. v. A. Mickiewicz) 
(23) (a) Co, za dużo? Co, niezdrowo? - na szczęście jest Alka-Seltzer 

(GWM 50/96)
(b) Co, za dużo? Co, niezdrowo? - Alka-Seltzer. Szybka ulga w bólach 

głowy i kłopotach żołądkowych. (GWM 47/96) «- Co za dużo, to 
niezdrowo.

Bedeutend mehr Sprach-, Sach- und Kulturwissen wie auch Erfindergeist ver- 
langt der folgende Werbeslogan, in dem neben der phonetischen Ahnlichkeit und 
der Substition auch die Reihenfolge der Komponenten modifikativ genutzt wurde. 
(24) Wer Wind emtet, wird Erfolg sehen. (TV, Werbung fur Windkraftwerke) 
«- Wer Wind sat, wird Sturm emten.
Eine der Voraussetzungen fur einen effektvolien Einsatz modifizierter Phraseo- 
iogismen ist, daB die Basisstruktur fur den Rezipienten erkennbar bleibt. Der 
zitierte Beleg scheint ein Grenzfall dafur zu sein, wie weit die Modifikation gehen 
darf.

3.2.2. Ais zweithaufigste unter den Modifikationsverfahren tritt in deutschen und 
polnischen Werbetexten die Erweiterung auf. Der feste Komponentenbestand 
eines Phraseologismus wird urn fakultative Elemente ausgebaut, wie z B. adjek- 
tivische bzw. substantwische Attribute und Adverbialangaben
(25) Kerrygold - alles in bester irischer Butter (TV)
*- alles in Butter
(26) Nasza woda na Twój młyn (W 45/96, Bankkredite fur Kleinuntememer) 
<•- coś jest wodą na czyjś młyn

3.2.3. Selten dagegen wird in Werbetexten der beiden Sprachen die Modifikation 
durch Reduktion eines Teils der Wendung genutzt. Fiir dieses Yerfahren sind 
vorwiegend Spnchwórter und mehrteilige Seąuenzen geeignet. Belege aus ande- 
ren Textsorten zeigen, daB reduzierte Fiigungen vor allem in der Funktion von 
SchluBsequenzen eingesetzt werden, die in Werbetexten kaum Verwendung fin- 
den. In den wenigen Belegen aus Werbeslogans ist die Reduktion zusammen mit 
einem anderen Modifikationsverfahren gekoppelt, z.B mit der Substitution.
(27) Cudze chwalicie, tyskiego nie znacie. (TV Werbung fiir das Bier "Tyskie") 
<- Cudze chwalicie, swego nie znacie, sami nie wiecie, co posiadacie.
Es muB hier allerdings erwahnt werden, daB dieses Sprichwort auch im allgemei- 
nen Sprachgebrauch haufiger in seiner gekiirzten Form ais im vollen Wortlauft 
fiinktioniert.

3.2.4. Die Modifikation kann in einer morphologischen, syntaktischen, vereinzelt 
auch orthographischen Yeranderung der phraseologischen Struktur bestehen. 
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etwa durch Austausch von Prapositionen, Wechsel des Numerus, des Kasus, des 
Artikels/Genus (im Deutschen) oder der Affirmativitat Im letzten Fali wird die 
wórthche Bedeutung des Phraseologismus wieder aktuahsiert.
(28) Gegen den Husten ist ein Kraut gewachsen - Bronchicum (TV) 
«- gegen etwas ist kem Kraut gewachsen
(29) Z nami te numery! (Titelseite "Polskie Książki Telefoniczne") 
«- Nie z nami te numery/ Nie ze mną ten numer!

3.2.5. Nicht selten wird in Werbetexten eine Kombination der bisher genannten 
Modifikationsverfahren emgesetzt, eventuell gestiitzt durch entsprechende Kon- 
texteinbindung. Diese kann mit Substitution und/oder Erweiterung der Kompo- 
nentenkette kombiniert werden. Kollokationen und Spnchwórter werden haufig 
dazu genutzt.
(30) Teraz głodnemu Snickers na myśli (TV)
«- Głodnemu chleb na myśli
(31) Gardłowy problem? Strepsils. Skuteczny sposób na gardłową sprawę. 
(Plakat)
Das Wortspiel basiert hier auf der von dem Syntagma gardłowy problem ausge- 
lósten Assoziation mit der Kollokation gardłowa sprawa.
(32) Nicorette fiir werdende Nicht-Raucher (TV)
Im Kontext der Nicorette-Tabletten verweist der auf die Kollokation werdende 
Mutter zuriickgehende Ausdruck werdende Nicht-Raucher eindeutig auf zukunf- 
tiger Nichtraucher. Im nachfolgenden Beleg basieren die modifizierende Substi­
tution und Erweiterung auf zwei Yarianten eines Sprichworts.
(33) Wie das Land, so das Jever - friesisch herb (TV)
*- Wie das Land, so das Spnchwort / so die Sitte.
Kombiniert modifizierte Phraseologismen stellen an den Rezipienten relativ hohe 
Anforderungen. Dadurch dauert die Beschaftigung mit ihnen und damit auch die 
mit dem gegebenen Werbeslogan langer.

3.3 . Ais letzte Art der Yerwendung von Phraseologismen in Werbetexten ist die 
Kontammation zu nennen, d.h der Gebrauch mehrerer Phraseologismen bzw. 
ihrer meinandergreifenden Teile in einem Text. Die eingesetzten Phraseologismen 
kónnen dabei unmodifiziert oder auch modifiziert sein.

(34) Nur mit dem Kopf stellt man etwas auf die Beine. (S 22/92) 
«- etwas mit Kopf machen + etwas auf die Beine stellen
(35) Tyzine w nosie - katar z głowy (W 51/96, Schnupfenmittel) 
«- mieć coś w nosie + mieć coś z głowy
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4. Der vorgenommene Yersuch eines Yergleichs deutscher und polmscher Werbe- 
texte zeigt, daB in beiden Sprachen oft und gem zu Phraseologismen gegriffen 
wird und daB auch die Mechanismen ihrer sprachlichen Abwandlung im allge- 
meinen vergleichbar sind. Die zwei haufigsten Arten der Verwendung sind: dop- 
pelte Aktualisierung nicht modifizierter Phraseologismen in Kontexteinbmdung 
und Modifikation durch lexikalische Substitution. Nach Angaben von Ch. Palm 
(1995:88f.) ergeben die letztgenannten 50% aller in deutschen Werbetexten ein- 
gesetzten Phraseologismen. In beiden Sprachen werden in solchen Texten keine 
Phraseologismen mit unikalen Komponenten genutzt, wahrend vollidiomatische 
deutlich seltener sind ais teilidiomatische, die aufgrund ihrer Struktur und Se- 
mantik fur Modifikationsverfahren taughcher sind. Unterschiedlich ist in beiden 
Sprachen die Verwendung der emzelnen Typen von Phraseologismen im weiten 
Sinne. Im Deutschen werden vor allem verbale, nominale, aber auch komparative 
Phraseologismen genutzt, wahrend Kollokationen, Sprichwórter und gefliigelte 
Worte seltener eingesetzt werden. Nach Palm (1995:88f.) hegt der Anteil der 
gefliigelten Worte bei 20%. Dabei scheint die Weltliteratur, vor allem die eng- 
lische, ais Quelle genutzt zu werden. So geht der Werbespruch "Milka - die zar- 
teste Versuchung, seit es Schokolade gibt" auf Oskar Wildes "Die schónste Ver- 
suchung, die es gab" zuriick. Im Polnischen scheint diese Wahl starker kultur- 
spezifisch gepragt zu sem. Ebenso haufig wie verbale Phraseologismen kommen 
Sprichwórter und gefliigelte Worte vor, wobei letztere sich besonderer Beliebtheit 
erfreuen. Man nutzt allgemein bekannte Zitate und Spriiche aus Werken der 
klassischen, aiten polnischen Literatur, aus Werken der schulischen Pflichtlekture 
(Rej, Mickiewicz, Sienkiewicz). Dabei werden nicht selten alte, heute nicht mehr 
gebrauchliche Formen verwendet. Die zweite Quelle bilden im Polnischen stark 
umgangssprachlich gepragte Fiigungen und Routmeformeln. Der kreative Um- 
gang mit Phraseologismen stellt sowohl bei der Produktion ais auch bei der Re- 
zeption relativ hohe Anforderungen an die Wissensvoraussetzungen der Sprach- 
teilhaber (vgl. Wotjak 1992:103). Diese Voraussetzungen betreffen nicht nur das 
Sprachwissen, sondem im gleichen MaB auch das sog. Hmtergrundwissen iiber 
die Welt, die Kultur, die Geschichte sowie den zeitlichen, sozialen und situativen 
Kontext. Das Alltagliche, Eigene, Landes- und Kulturspezifische scheint in die- 
sem Zusammenhang der Garant fur das Vorhandensein des vorausgesetzten Wis- 
sens zu sem. Zugleich kann die Yertrautheit der sprachlichen Mittel dem Rezi­
pienten die Yertrautheit der angepnesenen Ware suggeneren und sie so 
aufwerten.. Deshalb werden in Werbetexten der beiden Sprachen keme Phraseo­
logismen mit negativen Konnotationen gebraucht, es sei denn, sie werden in ihr 
Gegenteil verkehrt wie auf Plakaten einer polnischen Kampagne gegen das Rau- 
chen.

Durch die Bildhaftigkeit, die Ungewóhnlichkeit der oft witzig und pfiffig 
modifizierten, doch immer noch erkennbaren, konventionalisierten Form tragen 
Phraseologismen dazu bei, daB sie nutzende Werbetexte besonders einpragsam 
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smd und fiir eimge Zeit im Gedachtnis haften, ohne dieses iiber Gebiihr zu bela- 
sten, da die neue Information an bereits Bekanntes und Gespeichertes gebunden 
wird.

Werbetexte miissen originell sein, um in der Informationsflut Auf- 
merksamkeit fiir sich und das Produkt zu gewinnen. Das heiBt zugleich, daB fur 
ein Produkt nicht zu lange mit demselben Text geworben werden kann, weil auch 
der beste Text auf Dauer den Reiz des Neuen verliert. Doch auf einen gelungen 
adaptierten Phraseologismus verzichtet die Werbung nicht gem. Deshalb wird 
zuweilen derselbe Phraseologismus, etwas anders modifiziert, in Werbetexten fur 
diverse Produkte emgesetzt, vgl. dazu Beispiel (15a) fur das Deutsche und die 
polnische Routineformel Ale mi/ ci ... się upiekło! (Das ist mir/ dir ... aber ge­
lungen!) in
(36) Ale się nam upiekło! (W 32/94, Werbung fiir Gasherde mit Backrbhre) 
Z Kasią/ proszkiem X/ w folii aluminiowej ci się upiecze! (TV, Werbung fiir 
Margarine, Backpulver, Backfolie)
Auch wenn die Sprache der Werbung den Eindruck von Spontaneitat erwecken 
soli, ist sie "me ein Produkt spontaner RedeauBerung, sondem das Ergebms einer 
mehrwóchigen bis mehrmonatigen Planung" (Hemmi 1994.26) und sorgfaltiger 
Uberlegung. Sie basiert - wie gezeigt werden sollte - oft auf durch Modifikation 
herbeigefuhrten Abweichungen von der Normalform eines festen, bekannten 
Ausdrucks, die der Rezipient akzeptieren und positiv werten soli, um dann diese 
positive Einstellung auf die Ware zu iibertragen. Em Werbetextgestalter mit Ge- 
schmack sorgt dafur. daB. er den potentiellen Kaufer zu einer solchen Einstellung 
fiihrt.

Eine andere Móglichkeit ist, den potentiellen Kaufer zu schockieren, um so 
seine Aufmerksamkeit auf die Ware zu lenken, wie in
(37) Na początku było światło. Teraz jest Osram. (GWM 48/96)

Na początku było słowo, ... (die ersten Worte des Johannes Evangeliums) 
Dies ist ein Beispiel dafur, daB die Intention des Autors nicht in proportionalem 
Verhaltnis zur nachtraglichen Rezeption des Textes steht, wie es in dem eingangs 
angefiihrten Zitat von A. Z. Bzdęga heiBt.
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ABKURZUNGEN FUR DIE QUELLEN

BdF - Bild der Frau
GW - Gazeta Wyborcza
GWM - Gazeta Wyborcza, Magazyn
S - Der Spiegel
TV - verschiedene deutsche und polnische Femsehsender
W - Wprost


