ot

67) Vgl. W. FLEISCHER, Onymische Wortgruppen im Deutschen, in: Beitrige
zur Onomastik. Berlin 1980 (= LS/ZISv/A 73/I), 61-69, 68.

68) Vgl. G. WILLGEROTH, Die kecklenburgischen Aerzte von den &ltesten
Zeiten bis zur Gegenwart. Schwerin 1929, 229ff.

69) Vgl. J. SCHRODER, Zur Entwicklung des deutschen Araneimittelwesens
in der Zeit von 1933-1945. Pharmazeuten im antlfaschistlschen Wi-

+ derstandskampf, in: PhP 32 (1977) 32-35, 34f.

70) Vgl. z.B. E. BOTTCHER (Anm. 13) 254. - Um 1827 wurden in 491 von
1249 Apotheken PreuBens zugleich Nebengeschdfte bzw. Drogerien be-
trieben. Die Drogerien insgesamt versuchten, die Ausstattung ihrer
Geschéfte in Konkurrenz zu den Apotheken zu gestalten. Vgl. dazu
J. BERENDES (Anm. 7) 266ff.

Helga Westphal

Warennamen in der Sprache der bundesdeutschen Werbung

0. Im Gegensatz zu anderen Pachsprachen hat die Sprache der Waren-
werbung keinen streng fachinternen Charakter, ist sie eine vorwiegend
offentliche Sprache und ihr Adressat der potentielle Kiufer. Diese Fest-
stellung gilt jedoch fiir die Werbesprache, "wie sie dem Konsumenten in
Werbespots, Anzeigen, Prospekteh usw. entgegentritt ...".1) Das schlieBt
fachsprachliche Kriterien der Kommunikation unter Werbefachleuten kei-
neswegs aus, ein Aspekt, den H.-R. FLUCK in seinen Betrachtungen zum
Wesen der Werbesprache offensichtlich auBer acht 148t. Eine Differen-
zierung zwischen den Schichten der Werbefachsprache bzw. der Fachspra-
che des Handels, der Verkdufer- und Verbrauchersprache u.d. wird nicht
vorgenommen, .was ihn letztlich wohfznyh.veranlaﬁt, der Sprache der' Wer=-
bung den Status einer Fachsprache iibernaupt abzusprechen.2)

Diese hier untersuchte Sprache der Werbung will - iffgbesondere iiber
die Warennamen (WN) - breiteste Massen erreichen, will Kaufinteressen
stimulieren fiir Produkte unterschiedlichster Art und Giite. Von entspre-
chender Vielgestalt sind deren Nemen. In kaum einer anderen Namenklasse
begegnen so viel Willkiir, Vielfalt und auch so viel Phantasie in der
Namengebung wie bei WN. Alde Bildungen scheinen erlaubt und sind nur
untergeordnet dem einen Ziel: werbewirksam zu sein. Der Name als Eti-
kett filr den Artikel muB sich gut verkaufen, muB Qualitét signalisieren,
den_Kﬁufer animieren und ihm Kaufabsichten suggerieren. So danken die
WN auf dem bundesdeutschen Markt, registrierte und gesetzlich geschiitz-
te Warenzeichen, ihre '"bunte", eigenwillige Prégung vor allem dem Ge-
setz der Kommerzialisierung in der westlichen wirtschaftswelt. Jedoch

auch aus der besonderen Stellung der WN zwischen Eigennamen und Appel-

(OB ©icscs Werk ist lizenziert unter einer Creative C BY 3. Lizenz. i i 0/de/
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1ativa3) resultieren‘ihre Mannigfaltigkeit und "Farbigkeit'.
Vor allem die literarische Onomastik hat fir ihren Bereich die Kate-
gorle der "redenden" bzw. "sprechenden' Namen entdeckt.4) Unter WN sind .

\
\

diese nicht mlnder verbreitet und beredt. WN gprechen im wahrsten Sinne
des Vortes fiir sich selbst bazw. fgr die Ware, die sie benennen, reden
von deren Qualitdten und Vor;ﬁgen. Die‘Beispiele mehr oder minder auf-
dringlicher Selbstdarstellung und somit gewdhrleisteter Selbstdeutig-
kezt sind wesentlich hiufiger anzutreffen als verdunkelte, nicht deut-
bare Bezeichnungen. Die hier vorgelegte Studie beabsichtigt vor allem
eine ﬁetrachtung der wirkungsweise von WN, insbesondere ihres werbenden
Effekts, aus vorwiegend psychoonomastischer Sicht. Mit T. HARTMANN wird
hier Psychoonomastik als Unterdisziplin der Psycholinguistik verstan-
den, die "sich mit der Ermittlung und Messung der koﬁhotativen Bedeu-
tung von Namen befaBt sowie die Wirkung der Konnotationen auf den Men+
schen untersucht". 5) Die aufgefuhrten Beispxele wurden aus Verbesendun-
gen des BRD-Fernsehens ermittelt.
“ 1, Wie spontan einige Benennungen auch anmuten mogen = WN sind kei-
neswegs Zufallsprodukte. In jedem Falle sind sie bemiiht, bei ihrer Ziel-
gruppe (den Konsumentén) den hachstmﬁgiichen Werbeeffekt auszuldsen. Ge-
meinhin weiB der Verbraucher:gern, womit er es bei der Ware z& tun hat,
was er kauft und im besonderen was er zu sich nimmt. Mit Riicksicht dar-
" auf greift die Benennungspraxis in der Lebens- und Genuﬁmittelbranche,

aber auch bei Kosmetika vielfach zuriick auf die Zusammensetzung der Pro-

tel gegen Kalkstelnbildung in Waschmaschinen). Der WN entstand hier in
Anlehnung an den im jeweiligen Kontext vertrauten Gattungsbegriff. Da-
bei auftretende Grapheménderungen sind bei amtlichen Warenzeichen ib-

7) 4N dieser Art erzielen wegen ihrer All-

lich bzw. sogar verbindlich.
3emeinverstandlichke1t einen hohen Einprégeeffekt. Sie sind im Konsu-
mentenkreis schnell geldufige Begrlffe und asgoziieren das Bekannte,
Vertraute. Wie die bereits oben aufgefiihrten Belsplele erfiillen sie den
an VN erhg?enen Anspruch auf Selbstdeutigkeit und eingingige sprachli=

che Form. v
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2. Eine pndere groBe Gruppe der N beliebiger Artikel 188t im Namen

Beschaffenheit bzw. Gebrauchseigenschéften der Produkte erkennen oder

(Luftreiniger). Der WN verheiBt, was der Verbraucher vom Artikel erwar- -

tet. Die im Namen formulierte erhoffte Leistung, unterstiitzt durch po-

sitiv wertende Komponenten bzw. Wertworter wie 'schon', trein', 'frisch',

durch Konstituenten wie 'anti', t'super', u.d., beinhaltet Konnotationen
wie Soliditdt und Wirkéamkeit einerseits; verbliiffende Uberras&hungser-
folge andererseits. A
3. Nicht weniger anregend sollen WN wirken, die vollig 1osge16§t vom
Jeweiligen begrifflichen (denotativen) Kontext und von diesem unabhén-
gig entstanden sind. Arbitrdre Priégungen dieser Art lieBen sich als un-
verbindliche, aber effektvolle Benennungen austauschbar auf unterschied-
lichgte Waren ilibertragen. Anders als bei den bislang aufgefiihrten Kate-
gorien mit mehﬁ'odef minder indirekt appellieréhdér Wirkung haben eini-
ge Vertreter dieser Gruppe eine unveikennbar direkte, unmitfelbare Ap-
pellfunktion (z.T. verbalisierter optischer oder akustischer Appell):

Beispiele implizieren positive Wertungen ('plus', 'Quality') und/oder
sind Tréager konnotatiyer, z.T.‘éxpressiver Ladungen, die auch iiber den
bereits erwdhnten direkten verbalen Appell ('Fanfare', 'Signal') Kauf-
impulse auszuldsen vermdgen.

\4.;Noch’vordergrﬁndiger treffen jedoch die soeben genannten Merkmale

sauger). Begegnet in vorangegangenen Beispielen ein verbalisierter op-
tischer oder akustischer Appell, so erfolgt ein'solcher hier noch vor-
dergriindiger durch den Gebrauch des Imperativs sowie deiktischer Sprach-
mittel. Ganz gezielt suggerieren diese sowie der demonstrative Ausdruck

bereits Vvollzogener Selektion (nur die, dieser) die Nachvollziehung ‘der
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im WN formulierten Aufforderung.
Se0In eine} weiteren groBen Gruppe von WN, hier als Elitenamen oder
Superlativnamen bezeichﬁet, wird die gleiche beabsichtigte Wirkung durch

Spitzenqualitédt signalisierende Superlativwﬁrter‘und unterstiitzende

Wertwsrter erzielt. Die Werbung erfolgt hier in duBerst zugespitzter

mit 'super-'. In allen Vertretern dieser WN-Gruppe liegt die konnota-

tive Bedeutung 'Mit so benanntem Prodnkt wird héchsten und allerhcch-
sten Anspriichen geniigt'. Originelle Metaphern verstidrken die Wirkung
auf den Konsumenten.

6. Als werbewirksam erweisén sich offensichtlich auch Exotismen un-

(Wein), 992;1_§g§§§_(Erfrischungsgetrink), Spaghetti Napoli, Miracoli

}QMakkaronifertiggericht). Hier begegnen z.T. unverdnderte Appellativa
als WN, wobei zweifellos bereits den Gattungsbegriffen inhdrente Merk-
male den Effekt reizvoller Attraktivitidt erzielen. Zum anderen werden
in dieser Gruppe echte Eigennamen (Personennamen, geographische Namen )
zu WN bzw. deren Konstituente. Dabei wird die exotische Wirkung vor al-
lem durch den bloBen Gebrauch der betéiligten Fremdsprachen erreicht:
die immerwidhrende Faszination des Franzdsischen, die Musikaligat des
Italienischen, den gleichfalls klangvollen Effekt des Spanischen. Unab-
hingig von Fremdsprﬁchen spielen die Regeln der Euphonie auch bei WN
eine ohnehin nicht zu unterschétzende Rolle. Das im iibrigen in allen
Brénchen stark verbreitete Englische (z.T. auch in hybriden Bildungen)
gehort bereits zum Sprachalltag des westlichen Warenmarktes (s. auch
unter 1.-5.). Die psychologische Wirkung der Fremdsprachen, insbesonde=
re auch des Lateiniséhen, waurde bereits hinreichend bei R. GLASER be-
rﬁcksichtigt.g) : ¢ ®

7. Neben dem Reiz des Fremdartigen ist die Werbung mit anderen WN
offensichtlich bemiiht, sich den Charakter einer gewigsen Intimitdt zu
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verleihen. Die WN "sprechen™ hier eine'mehr oder minder famili&re Spra-
che. (Die konkrete Wahl dieser ist dabei u.E.. von untergeordneter Bedeu-~

tung.) Die Vertreter dieser Kategorie, die wir Privatismen nerinen wol-

len, begegnen mitunter als Diminutiva und assoziieren die Vertrautheit
privater Sphdre. Sie sollen offenbar den Verbraucher ganz personlich

ansprechen und auf diese Weise eine enge Beziehung zwischen Artikel und

8. Auf welcher Basis und mit welchen Mitteln WN auch immer ihren pro=
pagandistischen Effekt erzielen, sie sind Produkte einer wohlberechne-
* ten, gezielten Werbepsychologie. Das VerheiBungsvolle, Verfithrerische,
das mitunter ReiSerische und &hnliche Konnotationen sind keine zufdlli-
gen Begleiterscheinungen, sondern durchaus kalkuliert. So trédgt auch
die Nebenbedeutung 'zeitsparend' bewuBt den Bediirfnissen des heutigen
Menschen Rechnung. Dazu lassen sich WN aus allen angefiihrten Gruppen
und dariiber hinaus ermitteln, die in vielfdltigster Weise den Zeitfak- '
tor direkt oder indirekt artikulieren: Vollglanz Sofix, Mondamin Fix
Soﬂenbindeg; Maggi fix, Pixfest, Fixbutte, Fixminze, Gold Teefix, Pilo

Wenngleich das hier verfolgte Anliegen mit der Ermittlung und Wir-
kungsweise von Konnotationen bei WN vorwiegend psychoonomastisch orien-
tiert ist, so sei doch der Hinweis auf die Niitzlichkeit weiterer Unter-
suchungen der Form von WN gestattet. Neben bevorzugten Konstituenten
(besonders hé&fig: ‘super!, 'fix'/'quick', ‘neu';"plus', 'frisch'/

'fresh') begegnen einerseits Abkiirzungen und Kurzworter sowie Bildungen

andererseits sprachliche Schwulstformen (Kukident_§ngr-ﬂaft9ulver ex~
fra_stark) und nicht selten Syntagmen (die_blaue Ziel, Du_darfst, Nimm

2, Nacht & Tag - entkoffeinierter Kaffee). Zwei gegenldufige Tendenzen

= 2zu formelhafter Kiirze wie auch zu lédngeren syntaktischen Einheiten -
lieBen sich hier bei eingehenderer Untersuchung ermittelh. Ein dankba-
res Feld boten WN dariiber hinaus fiir stilistische Analysen. Eigenwilli-
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=i geils

biB) sind weit verbreitet,.
L 4

Anmerkungen: ;
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' 2) Ebd. : 3
3) Vgl. R. GLASER, Warennamen im Englischen und Deutschen, in: NI 33
(1978) 14-25; DIES., Grundziige einer‘Fachsprachenonomastik, A iy
Beih. 9 (1986) 10. . 2
'4) vgl. K. GUTSCHMIDT, Namenarten und Nemenklassen in der schonen Lite-
ratur, in: Der Eigenname in Sprache und Gesellschaft. XV. Interma-
tionaler KongreS fiir Namenforschung 13.=17. August 1984. VII: Vortri-
ge und Mitteilungen in der Sektion 6 "Eigennamen in literarischen
Werken". Hrsg. von E. EICHLER, E. SASS, H. WALTHER. Leipziz 1985
(Mikrofiches), 62-69; L.M. EICHINGER, Die Personennamen in H.J.Che
v. Grimmelshausens Simplicius Simplicissimus, in: ebd., 53-61.
5) T. HARTMANN, Ein empirischer Beitrag zur Psychoonomastik, in: BzN
419 (1984) 335. ‘ ;
6) Fernsehbelege der FS-Sender ARD und ZDF aus dem Zeitraum 1984-1986.
7) Vgl. R. GLASER (wie Anm. FORE A5 k ; [l
8) vgl. die von D. COHEN und G. GRUNDKE gestellten Anforderungen’ an ei-
nen Wi, ebd., 16«
9) ‘Ebd., 23+

~ / . /

Ernst-Michael Christoph

Zur .Diskussion iiber den Ebenen-Begriff in der Onomastik

Probleme der Perminologie in der Onomastik sind meist aufs eng%te
mit fiir diese Wissenschaftsdisziplin sehr bedeutsamen inhaltlichen Fra-
gen verbunden. Dies wurde U.a. auf dem XV. Internationalen KongreB fiir,

1)

deutlich. Fiir viele Erscheinungen und auch fir die zur Anwendung kommen-

Namenforschung und auch auf dem Symposium "Eigennamen im Sprachkontakt"

den Forschungsmethoden haben sich im Laufe der Jahre mehr 6der weniger
feste Standards herauséebildet, die auch bereits mehffach_dokumentiert
worden sind. : :

Diegltriffx fiir die letzte 7eit vielleicht in besonderen MaBe fiir
die Erscheinung der onymischen'Integration (speziell fiir die toponymi—
sche Integration) und fiir den metasprachlichen Apparat zu. Der Bedarf
nach einer mdglichst einheitlichen Terminologie ist hierbei nicht zu-
letzt auch international vorhanden.B) Es gibt éﬁch Bereiche, in denen
wir schon seit léngerer Zeit Permini antreffen, die unseren Anforderun-
gen gerecht werden und die weitverbreitet’ sind. Diés ist z.B; bei der

)
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