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Zusammenfassung: Diese Studie untersucht, wie das Konzept des ,Fremden* durch semantische
Hybridisierungen zur Stérung sprachlicher Codes in der Werbesprache beitragt. Die zentrale Frage
lautet: Wie tragt das Konzept des ,Fremden® durch semantische Hybridisierungen als manipulative
Strategie zur Stérung sprachlicher Codes in der Werbung bei? Anhand der Konversationsmaximen
von Paul Grice wurde gezeigt, dass das ,Fremde” eine Schlisselrolle in dieser Storung spielt,
indem es diese Maximen durch Verfahren wie Verzerrung, Lige, Kontrast und semantische
Sattigung stort.

Schlusselworter: Semantische Hybridisierung, Fremd, Werbung, linguistischer Code,
Manipulation

The 'Foreign' and the Disruption of Linguistic Codes in Advertising: The case of semantic
hybridization as a manipulative strategy

Abstract: This study examines how the concept of the “foreign' contributes to the disruption of
linguistic codes in advertising language through semantic hybridizations. The central question is:
How does the concept of the 'foreign' contribute to the disruption of linguistic codes in advertising
through semantic hybridizations as a manipulative strategy? Based on Paul Grice’s conversational
maxims, we have shown that the 'foreign' plays a key role in this disruption by violating these
maxims through techniques such as distortion, falsehood, contrast, and semantic saturation.

Keywords: Semantic Hybridization, Foreing, Advertising, Linguistic Cod, Manipulation

L'« étranger» et la perturbation des codes linguistiques dans la publicité : le cas de
I’hybridation sémantique comme stratégie manipulatoire

Résumé: Cette étude examine comment le concept d'étranger perturbe les codes linguistiques
dans le langage publicitaire & travers les hybridations sémantiques. La question centrale est la
suivante : comment le concept d’étranger contribue-t-il a la perturbation des codes linguistiques
dans la publicité a travers les hybridations sémantiques comme stratégie manipulatoire ? En nous
appuyant sur les maximes de conversation de Paul Grice, nous avons montré que I'étranger joue
un réle clé dans cette perturbation en transgressant ces maximes par des procédés tels que la
distorsion, le mensonge, le contraste et la saturation sémantique.

Mots-clés : Hybridation sémantique, Etranger, Publicité, Code linguistique, Manipulation
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Einleitung

Sprache ist im Allgemeinen als ein lebendiges System betrachtet und — als solches — beruht auf
einem Gleichgewicht zwischen verschiedenen Einflissen (Vgl. J. Gessinger und W. von Rahden,
1988, S. 215). Damit sie existieren und sich entwickeln kénnen, miissen sich Sprachen auf
mehreren Quellen beziehen und sich standig anpassen. In diesem Sinne ist der Wortschatz einer
Sprache, so B. Wolf-Bleil® (2009, S. 83) ,ein (...) offenes System, das wegen der immer wieder
wechselnden kommunikativen (...) Anforderungen der Sprachgemeinschaft an das lexikalische
Potential standigen Veranderungen unterliegt‘. Darunter ist eines klar: Sprache durchlauft
Variationen. Diese letzteren kénnen zwar den externen Aspekt der Sprache betreffen, aber auch
interne Strukturen wie die Semantik.

Werbung als sprachliches Phanomen benutzt auch diese Dynamik. Sie kombiniert verschiedene
sprachliche Codes, insbesondere semantische Strukturen. Dese Dynamik fiihrt J. Golonka (2009,
S. 21) dazu, sie (die Werbung) wie folgt zu beschreiben: ,Werbung ist ein komplexes Phanomen,
sie unterliegt standigen und Anpassungszwangen®. Daraus ergibt sich, dass Werbung ihre
Botschaften Realitaten anzupassen braucht und dies geschieht manchmal auch durch
semantische Merkmale. Dabei verschieben sich Worter ihre wirklichen Bedeutungen, indem sie
manchmal alte Konnotationen verlieren und neue bekommen (Vgl. H. Elsen, 2004, S. 96). Dies
fihrt zu einem dynamischen Charakter der Sprache, der die Vielseitigkeit der
Werbekommunikation moglich macht.

Werbung arbeitet mit Sprache. Ohne Kommunikation gibt es keine Werbung. Unter diesen
Umstanden scheint die Verbindung von Werbung und Sprache als ein erfolgreiches Duo oder ein
perfektes Team zu sein. Eine besondere von diesem Duo verwendete Strategie ist die semantische
Hybridisierung, die eine Mischung ist, die oft natiirlich und harmonisch erscheint, aber auch
manipulativ vorkommen kann, indem sprachliche Normen verspottet werden, vor allem wenn es
darum geht, wie die Werbung ,das Fremde* wahrnimmt und darstellt, besonders in einer so
globalisierten Welt, in der sich Kulturen einander treffen und allgegenwartig sind.

Von dieser Feststellung ausgehend stellt sich folgende Frage: Wie tragt das Konzept des
JFremden“ durch semantische Hybridisierungen als manipulative Strategie zur Stérung
sprachlicher Codes in der Werbung bei?

Als Hypothese wird Folgendes aufgeworfen: Das Fremde tragt zur Storung sprachlicher Codes in
der Werbung bei, indem es durch semantische Hybridisierung die Missachtung der grice’schen
Maximen ermadglicht und dabei neue semantische Verknipfungen schafft, um Manipulation zu
erzeugen.

Mit einem Ansatz, der Semantik und Pragmatik verbindet, insbesondere die Implikatur, wurde
erklart, wie das ,Fremde* die sprachlichen Codes — insbesondere — die grice’schen Maximen in der
Werbung durch semantische Hybridisierung als Manipulationsstrategie stort. Zu diesem Zweck
wurde die Arbeit in drei Teilen gegliedert: zuerst wurden Begriffe bestimmt, bevor wir einen
Uberblick tber die grice’schen Konversationsmaximen werfen. SchlieRlich wurde die semantischen
Merkmale gezeigt, worauf die Missachtung dieser Maximen in der Werbung beruht.
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1. Begriffsbestimmungen

Die Verstandigung der Kernbegriffe ist wichtig, denn es tragt dazu bei, das Thema besser zu
verstehen. In diesem Sinne wollen wir zuerst uns mit dem Begriff ,Fremde* befassen.

1.1. Zum Begriff ,,Fremde*

In dem dynamischen Wandel der Sprache spielt das ,Fremde’ eine besondere Rolle. Es beeinflusst
durch Aneignung der sprachlichen Strukturen. Doch, was ist mit dem Begriff Fremde zu verstehen?
Auf diese Frage haben manche Wissenschaftler aus verschiedenen Forschungsbereichen
versucht, Antworte zu geben. Beim Blicherlesen (iber das Thema Fremd wird festgestellt, dass es
grundsatzlich zweiseitig definiert werden kann. Wahrend einige Autoren wie E. Piasta (2018, S. 49)
das Fremde auf das ,Unbekannte” beschrénken, weist eine andere Gruppe wie U. Schiitte (2018,
S. 9) darauf hin, dass der Begriff ,mehr bedeutet als nur das ,Unbekannte’ (...). Dieser letztere
(ebd.) meint, ,Das Fremde kann als etwas ,Exotisches‘ verstanden werden und gleichzeitig
feindlich und bedrohlich wirken®. Dadurch ist zu verstehen, dass der Begriff ,Fremd‘ zu einer
Ambivalenz fuhrt. Es hat zwar etwas mit dem Unbekannten oder Exotismus zu tun, aber auch mit
der Idee der Bedrohung. Diese Bedrohung ist nicht nur im Bereich der Kultur zu finden, sondern
auch auf der sprachlichen Ebene, besonders in der Werbesprache. In diesem Rahmen kann das
,Fremde* als Mittel dazu dienen, etablierte sprachliche Codes bewusst zu stdren.

AulRerdem scheint die Ambivalenz des Fremden — einerseits faszinierend und bereichernd,
andererseits storend — besonders wichtig. In der Werbesprache wird das Fremde nicht nur als ein
Element des Unbekannten integriert, sondern es kann gezielt eingesetzt werden, um sprachliche
Codes — wie die von Grice etablierten Maximen — zu storen und neu Bedeutungsraume zu schaffen.
Diese Stérung geschieht manchmal durch semantische Hybridisierung. Semantisch betrachtet,
kann also ,fremd* als ein relationaler Begriff mit Bedeutungsnuancen definiert werden, die
zwischen semantischen Merkmalen wie zum Beispiel ,nicht-eigen®, ,andersartig“ und ,bedrohlich®
variieren. Im Folgenden wollen wir einiges Uber ,semantische Hybridisierung“ selbst sagen.

1.2. ,.Semantische Hybridisierung“: Was ist damit gemeint?

Urspringlich stammt der Begriff ,Hybridisierung” aus dem Bereich der Biologie und bezeichnet die
Kreuzung bzw. die Vermischung zweier oder mehrerer deutlich unterschiedlicher Spezies®, die
zusammen auf etwas Neues weisen (S. Hauser und M. Luginbuhl, 2015, S. 8). Dieses Konzept
wurde spater auf verschiedene wissenschaftliche Disziplinen ausgedehnt, darunter die Linguistik,
wo es die Kombination und Verflechtung unterschiedlicher und teilweise widersprtchlicher Codes
beschreibt, aus denen relativ neue Sprachformen resultieren (Vgl. Ebd.).

Im Sinne der Sprachwissenschaft bedeutet Hybridisierung somit nicht nur eine einfache
Vermischung verschiedener sprachlicher Einheiten, sondern auch und vor allem die Schaffung
neuer Bedeutungen (Vgl. Ebd.). Wird dieses Konzept auf den Bereich der Semantik angewendet,
so spricht man von ,semantischer Hybridisierung“. Logischerweise geht es dabei um ein Prozess,
bei dem semantische Strukturen kombiniert werden, um neue Bedeutungen zu schaffen oder
bestehende Bedeutungsstrukturen zu modifizieren.

In der Werbung wird diese Strategie manchmal gezielt eingesetzt, um sprachliche Normen zu
storen und neue Assoziationen zu schaffen. Durch die bewusste Zusammensetzung heterogener
semantischer Codes entsteht neue Bedeutungsebenen, die manipulativ sein kdnnen. Deswegen
scheint es nétig, den Begriff ,Manipulation® zu verstehen.
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1.3. Uber die »Manipulation* bzw. ,,Manipulationsstrategie*

Der Begriff ,Manipulation® wird in der linguistischen Forschung manchmal mit bewussten
sprachlichen Strategien in Verbindung gesetzt, die zum Ziel haben, die Wahrmehmung und
Interpretation eines Rezipienten absichtlich zu beeinflussen. In dieser Richtung meint Hilke Elsen,
dass sie (die Manipulation) das ,Beeinflussen des Verhaltens eines Gegentbers zum Nutzen des
Manipulators [ist] (Vgl. H. Elsen, 2025). In der Tat wird Manipulation in den Sprach- und
Kommunikationswissenschaften als eine Art strategischer Prozess betrachtet, wobei sprachliche Mittel
gezielt eingesetzt werden, um Wahrnehmungen zu lenken und bestimmte Handlungen oder Denkweisen
hervorzurufen. Hierbei spielen semantisch gezielte modifizierten Strukturen eine besondere Rolle. Sie
dienen dazu, die Bedeutungen sprachlicher Ausdriicke, Satze oder ganzer Texte in einer bestimmten
Richtung zu orientieren. Dabei bleibt einerseits das wirkliche Ziel des Kommunikators versteckt
und andererseits ignoriert der Manipulierte die Intention dieses Kommunikators. P. Breton schreibt
dazu treffend Folgendes : , La manipulation consiste a entrer par effraction dans I'esprit de
quelqu’un pour y déposer une opinion ou provoquer un comportement sans que ce quelqu’un
sache qu'il y a eu effraction! (2020, S. 26).

Aus dem obigen Zitat kann gehalten werden, dass Manipulation eine Form von versteckter
Einflussnahme ist. Diese letztere manifestiert sich durch die Tatsache, dass der Empfanger weder
die Absicht des Kommunikators noch die tatséchliche Beeinflussung wahrnimmt. Durch gezielte
sprachliche Strategien wird eine bestimmte Perspektive oder ein vorgeplantes Verhalten gemeint,
ohne dass dies als bewusste Uberzeugung erkannt wird. In diesem Zusammenhang scheint
Manipulation nicht nur eine Frage der Tauschung zu sein, sondern auch eine Art von Kontrolle Gber
die Wahrnehmung des Rezipienten.

Im Kontext der Werbung kann Manipulation also als ein Kernbestandteil der Konsumlenkung
betrachtet werden. In Werbebotschaften kommt es manchmal vor, die Zielgruppe zu beeinflussen
und dies, durch Werbeaktionen wie Markenfiihrungen (Vgl. N. Janich, 2010, S. 21). Dabei kénnen
sprachliche Regel gestort werden. Gerade wenn es um den sprachlichen Code geht, haben
Linguisten wie Paul Grice einen bemerkenswerten Beitrag geleistet. Im Folgenden wissen wir mehr
darlber.

2. Uberblick iiber einige Konversationsmaximen nach Paul Grice

Im Allgemeinen besteht eines der Ziele der Linguistik darin, die Funktionsweise der Sprache zu
studieren und zu verstehen. In diesem Rahmen haben Linguisten seit der Entstehung dieser
Sprachwissenschaft als Disziplin den GrofBteil ihrer Arbeit diesem Thema gewidmet. Paul Grice?
versucht zu erklaren, wie die Kommunikation im Bereich der Diskursanalyse auf impliziten
Prinzipien beruht, die den Austausch von Informationen regeln. Er formulierte eine wichtige
Theorie, die er Konversationsimplikaturen bzw. Konversationsmaximen nannte, indem er darauf
hinweist, dass die Kommunikation grundsatzlich einem Prinzip folgt. Dabei geht es um das
sogenannte Prinzip der Kooperation (Vgl. D. Tophinke, 2001, S. 447), das sich in vier wesentliche

1 Manipulation ist das Eindringen in den Geist einer Person, um dort eine Meinung zu hinterlegen oder ein Verhalten
zu provozieren, ohne dass diese Person von dem Eindringen weil’ [Von uns, JL. Konan, iibersetz].

2 Herbert Paul Grice war ein britischer Philosoph und Linguist. Er hat durch seine Werke die Philosophie des 20.
Jahrhunderts geprégt und seine Arbeiten im Bereich der Linguistik umfassen Themen wie die Theorie der Bedeutung,
die Prinzipien der Kommunikation und die Analyse sprachlicher Implikaturen (Vgl. Matthew Benton, ,Paul Grice®, in:
Oxford Bibliographies, in: www.oxfordbibliographies.com [24.03.25]). Besonders bekannt sind seine entwickelten
Konversationsmaximen, worauf wir uns im Rahmen dieser Studie sttitzen.

KONAN Kouakou Jean-Louis
Das ,Fremde“ und die Stoérung sprachlicher Codes in der Werbung: Fall der semantischen Hybridisierung als
Manipulationsstrategie


http://www.oxfordbibliographies.com/

23
NZASSA N°17 - Juin 2025

Domanen bzw. Maximen unterteilen lasst. Im Rahmen dieser Arbeit wollen wir uns auf zwei
Maximen — namlich die Quantitat und die Relevanz — stlitzens.

Die erste Maxime, die hier erwahnt werden soll, ist die ,Quantitat’. Béatrice Godart beschreibe
diese Maxime in diesen Wortern:

La maxime de quantité [...] spécifie, grace a deux regles, la quantité d'informations qui doit
étre fournie pour que la conversation se déroule avec succés : a) que votre information
contienne autant d'information qu'il est nécessaire, b) que votre contribution ne contienne pas
plus d'informations qu'il est nécessaire?. (B. Godart, 2019, S. 91).

Unter dem obigen Zitat ist zu verstehen, dass die Maxime der Quantitét darauf abzielt, eine
optimale Informationsmenge in der Kommunikation zu verlangen. Dies bedeutet, ein
Informationsabsende soll weder weniger noch mehr Informationen geben, sonst wird die Effizienz
dieser Kommunikation gebrochen. Die St6rung dieser Maxime kdnnte also zu Missverstandnissen
oder gezielter Manipulation fGhren.

Hinzu kommt noch die Maxime der Relation bzw. die Maxime der Relevanz. Die Stérung bzw. die
Missachtung dieser letzteren flihrt unvermeidlich entweder auch zu einer Mistverstandnis, oder,
wenn gezielt eingesetzt wird, zu einer Manipulation. In der Tat besagt diese Maxime, dass ,nur
Beitrége geleitstet werden [sollen], die fiir den Gespréchskontext relevant sind“ (K. Thimm, 2016,
S. 2). Mit anderen Worten macht diese Maxime klar, dass die Auerungen in einem Text in direktem
Bezug zum Kontext stehen missen. Unter diesen Umstanden kénnte ihre Storung zu einer
Irrefuhrung fuhren, besonders in der Werbung, wo Informationen manchmal inkomplett
vorkommen.

Schaut man die Konversationsmaximen von Paul Grice naher, dann stellt man fest, dass sie eine
solide Basis fur sprachliche Codes im Bereich der Linguistik darstellen, denn sie wirken als Regel.
Es scheint uns also relevant, die Werbekommunikation anhand dieser Maximen zu messen, um zu
prifen, wie sie in der Werbung durch Hybridisierungen gestort werden.

3. Das ,Fremde” in der Storung sprachlicher Codes durch Missachtung grice’scher
Maximen: einige Fallbeispiele

Die Stérung sprachlicher Normen insbesondere die grice’schen Maximen kann unterschiedliche
Weise untersucht werden. Wenn man die Ebene der Semantik betrachtet, so scheint es wichtig,
einen Blick darauf zu werfen, wie verschiedene Bedeutungskomponenten, die sogenannten
Semen, miteinander vermischt werden. Dies kann zuerst lexikalisch realisiert werden.

3.1. Das ,Fremde” in der lexikalischen Hybridisierung durch die semantische Verzerrung
am Beispiel von besser und leben

Die lexikalische Hybridisierung kombiniert Wortern oder Lexeme aus verschiedenen semantischen
Feldern, um eine neue Bedeutungsdimension zu schaffen. Dies geschieht nicht nur auf der Ebene
der Wortbildung, sondern kann auch durch die bewusste Verschmelzung von unterschiedlichen

% Die Wahl dieser beiden Maximen begriindet sich in der Tatsache, dass sie sich auf den Inhalt der AuRerung beziehen
(Vgl. K. Thimm, a.a.0 S.4). Da wir in dieser Studie mit Auflerungen zu tun haben (zwar die Form durch den
semantischen Aspekt, aber auch den Inhalt durch die Implikatur), so passen diese Maximen der Studie am besten.

4 Die Maxime der Quantitat [...] legt mithilfe von zwei Regeln fest, wie viel Information geliefert werden muss, damit
das Gespréch erfolgreich verlauft: a) Ihre Information sollte so viel Information enthalten, wie nétig ist, b) Ihr Beitrag
sollte nicht mehr Information enthalten als nétig [Von uns, JL. Konan, Ubersetzt].
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semantischen Konzepten vorkommen, die die Wahrnehmung der Zielgruppe beeinflussen. Dabei
kann ein hybrides Bedeutungsfeld entstehen, das gleichzeitig mehre Interpretationsmdglichkeiten
- wie es bei Ambiguitaten der Fall ist -, erdffnet (Vgl H. Brekle et al., 1980, S.4) und zugleich die
Wahrnehmung bestimmter Konzepte orientiert.

Als Beispielfall zu solcher semantischen Hybridisierung kann die Werbung der Unternehmens
Staatl. Fachingen erwahnt werden®. Hier ist die Werbeanzeige:

Bild 1: Werbeanzeige Staatl. Fachingen

NSCctUrlLiach
besser leben.

I= P S et Bl Teolen Hy drog eecer bonet - Getealt voe 1 596 ol

Dos Wesser. Selt 1742,

Quelle: Spiegel Wissen, 2020, N°3, S. 132.

Auf dieser Anzeige interessieren wir uns fir den Satz ,Nattirlich besser leben®. Angesichts seiner
Stelle auf der Anzeige spielt der Satz hier die Rolle der Schlagzeile!. Eine Analyse der
Komponenten zeigt Folgendes:

5 Staatl. Fachingen (ausgeschrieben Staatlich Fachingen) ist ein deutsches Heil- und Mineralwasser der Fachingen
Heil- und Mineralbrunnen mit Sitz in Fachingen in Rheinland-Pfalz, das aus einer berihmten Quelle in der Lahn-Tal
stammt. (Vgl. Vgl. S. GEORG, 2017, S. 4.).
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Tabelle 1: Komponentenanlyse des Lexems ,nattirlich®

Lexem Semem ] Seme
natiirlich umweltbezogen + Okologie, + Urspringlichkeit, +Natur, -klinstlich
Authentizitat +echt, +unverfalscht, -transformiert

Quelle: K. J.-L. Konan.

Laut dieser Tabelle nimmt das Lexem ,natirlich hauptsachlich durch sein Semem Bezug auf das
semantische Feld Okologie und Urspriinglichkeit. Als Seme kommen die Merkmale + Okologie, +
Ursprtinglichkeit, +Natur, -kiinstlich vor. Bei dem Semem Authentizitdt werden Merkmale wie +echt,
+unverfélscht, -transformiert aktiviert (Vgl. Duden, 2019, S.1271).

Bei den Lexemen besser und leben aber kénnten folgende semantische Merkmale zerlegt werden:

Tabelle 2: Komponentenanlyse der Lexeme ,besser” und ,leben”

Lexem Semem Merkmale®
Verbesserung (+) Fortschritt, (+) Komfort, (+) Entwicklung, (+) gute
besser leben Qualitat, (-) Stagnation
Wohistand | (+) Gesundheit, (+) Optimierung, (+) Vermdgen, (-) Mangel

Quelle: K. J.-L. Konan.

Anscheinend aktiviert das Lexem Jleben zusammen mit besser das semantische Feld der
Lebensqualitét oder des Fortschritts. Wo steht denn die Hybridisierung?

Die Werbebotschaft ,Natirlich besser leben* erscheint auf den ersten Blick harmonisch und
einleuchtend, doch eine genauere semantische Analyse ermoglicht eine gezielte
Manipulationsstrategie durch lexikalische Hybridisierung.

In der Tabelle stellt man fest, dass das Lexem ,Natiirich* zum Wortfeld ,Okologie* oder der
LAuthentizitat* gehort. Was die Lexeme ,besser” und ,leben” angeht, beziehen sie sich auf das
Wortfeld ,Fortschritt”, ,Wohlstand* und eine ,Lebensqualitat”. Diese letzteren Konzepte haben in
vielen Fallen technologische oder gesellschaftliche Veranderungen als Referenz.

Bei genauer Analyse dieser Werbebotschaft hat man den Eindruck, dass ,Natlrlichkeit*
zwangslaufig zu einem besseren Leben flhrt. Semantisch gemeint, ist jedoch keine sprachlich
fundierte Kausalitat, sondern eine bewusst hergestellte Verbindung, was unserer Ansicht nach als
fremd betrachtet werden kann. In der Tat sind die Konzepte ,Natirlichkeit* (Okologie, Authentizitat)
und ,besser leben” (Fortschritt, Komfort, Wohlbefinden) normalerweise nicht Teil des gleichen
Bedeutungsfeldes. ,Naturlichkeit* und Fortschritt werden oft als inkompatibel wahrgenommen,
wodurch eine semantische Inkompatibilitat entsteht.

Aus dieser Feststellung ergibt sich eine semantische Hybridisierung, da zwei gegensatzliche
Lexeme zueinander verbunden werden. Diese Hybridisierung funktioniert durch die bewusste
Stérung sprachlicher Codes, indem sie Erwartungen an lexikalische Koharenz unterlauft. Indem
die semantische Hybridisierung eine unbewiesene, aber positiv besetzte Verbindung zwischen
Natrlichkeit und Lebensqualitat schafft, destabilisiert sie sprachliche Codes. Dabei werden die

6 Hier beruht die Identifikation der Seme auf die Kombination der beiden Lexeme ,besser* und leben* und die impliziten
Daten, die sie hervorheben.
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Maxime der Relevanz verletzt, da die gegebene Information semantisch irrelevant und unlogisch
mit dem Kontext verknipft ist. Das ,Fremde® manifestiert sich also dabei als eine semantische
Irritation. Diese bewusste St6rung der semantischen Konventionen - hier die Maxime der Relevanz
- zwingt den Rezipienten, eine neue Bedeutungsrelation zu akzeptieren. Das wird also eine
Wahrnehmung schaffen, die nicht auf Tatsachen, sondern auf einer geschickten sprachlichen
Konstruktion beruht, was das Risiko eines Manipulationsprozesses erhort.

Indem sich das ,Fremde® in der Werbung durch semantische Verzerrungen manifestiert, wird dabei
auch manchmal gelogen, um die Kunden zu tauschen und zu manipulieren.

3.2.Das ,,Fremde“ in der semantischen Hybridisierung durch Liige

Das Konzept ,Fremde“ manifestiert sich unterschiedlich in der Werbung. Aufler der oben
dargestellten Strategie ermdglichen auch semantische Hybridisierungen dem ,Fremden® durch
Merkmale der Liige in der Werbung, sprachliche Codes zu stdren. Um die dabei Ubersehene
Maxime zu identifizieren, schlagen wir folgende Werbeanzeige als Korpus:

Bild 2: Werbeanzeige Mercedes-EQ

MERCaEDES =X

EIN BONUS FUR SIE
UND DIE UMWELT-

Steigen Sie jetzt auf Mercedes-EQ Modelle um
P.000 Euro Umweltb * Entdecken Sie direkt VQ

ll l/l M ()Vll'\ll \l()l\l
= e benz > Lir

QueIIe Managermagazm 2022 N 10 S4

Auf dieser Anzeige wollen wir die Schlagzeile ,Ein Bonus flir Sie und die Umwelt* analysieren, und
besonders die semantischen Beziehungen zwischen ,Bonus®, ,Sie‘, und ,Umwelt‘. Bei dieser
Werbekommunikation ist der Informationsabsender Mercedes-Benz als Automarke. Die
Rezipienten sollen Deutsche oder alle Personen sein, die Deutsch kénnen und die Botschaft der
Werbung ist, dass jede Kunde beim Kauf dieses Autos ein ,Bonus* bekommt und zugleich der
Umwelt ein ,Bonus® ermdglicht. Lexikalisch rekonstruiert kommt also ,Bonus® zweimal in der
Werbung vor und sieht wie folgt aus: ,ein Bonus fiir Sie und [ein Bonus] fiir die Umwelt".

Um die Wiederholung zu vermeiden, wurde der zweite Nominalphrase ,ein Bonus® elliptisch
ausgelassen, was dem Lexem ,Bonus‘ dazu flhrt, sich auf zwei unterschiedliche und implizite
Empfanger zu beziehen und zwar ,Sie* und ,Umwelt‘. In diesem Sinne stellt sich eine Frage: Besitzt
,Bonus* dieselben semantischen Merkmale bezogen auf die Morpheme ,Sie“ und ,Umwelt*? Wenn
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nein, wie setzt das voraus? Eine Komponentenanalyse kann uns dabei helfen, auf diese Fragen
zu antworten.

Tabelle 4: Komponentenanlyse der Lexeme ,Bonus® ,Sie* und ,Umwelt*

Fiir Sie Fiir die
Umwelt
Lexem Semem Seme
Zusatzvorteil + -
Bonus Monetar + -
An Bedingungen knipfend + +

Quelle: K. J.-L. Konan.

In dieser Tabelle haben wir drei Sememe, namlich ,Zuséatzlich®, ,An Bedingungen knupfend“ und
,Monetar*. Beim Anschauen der Tabelle ist eines klar: fast alle Seme kommen bei ,Sie* positiv (+)
vor, wahrend sie bei ,Umwelt‘ negativ (-) vorkommen, sieht man von dem Semem ,Bedingung*
aus. Damit wird erstens gemeint, dass ,Bonus® etwas ,Zusatzliches” fur ,Sie” also fir den Kunden
ist. Zweitens hebt das Lexem ,Bonus* gegenuber ,Sie” ein Sem hervor, das mit Geld zu tu hat.
Drittens mussen Bedingungen von dem Kunden (,Sie®) erfuhlt werden, um diesen ,Bonus® zu
bekommen und zwar der Kauf des Autos’.

Auf der Seite des Lexems ,Umwelt® wird bemerkt, dass ,Bonus* nichts ,Zusatzliches® ist. Wenn ein
Elektroauto gekauft wird, bekommt die Umwelt grundsatzlich nichts im Sinne von ,Zusatz®, nur
einen Nulleffekt. Das heilt, nicht elektrische Autos schaden zwar der Umwelt, aber elektrische
Autos auch bringen ihr nichts Zusatzliches. Dieses Mercedes-Modell schadet also zwar die Umwelt
nicht, hat aber vielmehr grundsatzlich einen Nulleffekt darauf, deswegen kommt das Sem
,Zusatzliche* negativ in der obigen Tabelle bei Umwelt vor. Dartliber hinaus hat dieser Nulleffekt
keine finanzielle Dimension, das heilt die Umwelt bekommt kein Geld beim Kauf dieses Autos,
selbst wenn der Nulleffekt an dem Kauf als Bedingung liegt.

Daraus ergibt sich, dass das Lexem ,Bonus® zwei Bedeutungen zugleich erhalt: eine wortliche
Bedeutung in Bezug auf den ersten Rezipienten (,Sie“) und eine bildliche bzw. metaphorische
Bedeutung gegenliber dem zweiten Rezipienten (,Umwelt*). Die simultane Aktivierung der beiden
Bedeutungsmerkmale des Lexems ,Bonus® kann als eine Form der semantischen Hybridisierung
betrachtet werden, denn sie flihrt zu einer Bedeutungsinterferenz, bei der das Lexem zugleich auf
eine materielle (monetare) und eine immaterielle (6kologische) Referenz Bezug nimmt.

Die Bedeutungsunscharfe aus dieser Hybridisierung stellt eine Gefahr fir die sprachlichen Codes,
denn mindestens eine Konversationsmaxime wird dabei missachtet und zwar die Maxime der
Quantitat. In der Tat, wie oben erwahnt, verlangt die Maxime der Quantitat, dass der

7 In Deutschland bekommen Kunden zusatzliches Geld, wenn sie ein Elektroauto kaufen. Es geht um eine finanzielle
Unterstlitzung, die darin besteht, den Kauf von Elektrofahrzeugen zu férdern. Wenn eine Person ein Elektrofahrzeug
kauft, gewahrt die Regierung einen bestimmten Betrag, der vom Modell und der Batteriekapazitat abhéngig ist. Dieser
Betrag konnte variieren, und zwar zwischen 4.000 € und 6.000 €. Ziel dabei ist es, mehr Menschen dazu zu bewegen,
sich fir umweltfreundlichere Fahrzeuge zu entscheiden. (Vgl. Bundesregierung: Elektromobilitit, Umweltbonus, in:
https://www.bundesregierung.de/ [27.03.25].
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Informationsabsender genauso viel Informationen liefert, wie nétig ist. In diesem Fall aber bleibt
unklar, in welcher Form die ,Umwelt* tatsachlich einen ,Bonus* bekommt. Wahrend fur den Kaufer
ein finanzieller Vorteil impliziert, bleibt die Art und Weise, wie der ,Bonus* bei der ,Umwelt definiert
ist*, vage.

Darlber hinaus wird hier die zweite Bedeutungsebene des Lexems ,Bonus® als ,Fremd* betrachtet,
denn sie geht von den konventionellen Bedeutungen zu einem pldtzlich untiblichen Kontext. Das
ist eine unerwartete semantische Verschiebung, die die Zielgruppe in die Irre flihren kann, denn
sie werden dabei mit einer vagen und impliziten Deutung konfrontiert, was auch eine Art von
Manipulation darstellt.

In anderen Werbekommunikationen kommen die semantischen Hybridisierungen durch die
kontrastierenden Wortfelder vor. Das entdecken wir im folgenden Punkt.

3.3. Das ,,Fremde” in der semantischen Hybridisierung durch kontrastierende Wortfelder am
Beispiel von Motor und Leidenschaft

Manchmal werden in der Werbung Wortfelder gezielt vermischt. Dabei kann eine Hybridisierung
entstehen, die zu einer Manipulation flihren kann. Wie kommt das eigentlich vor? Um diese Frage
zu beantworten, werfen wir einen Augenblick auf folgende Werbeanzeige.

Bild 3: Werbeanzeige von Cupra
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Quelle: Manager Magazin, Mai 2023, S. 25.

Die Schlagzeile der vorliegenden Werbung lautet: ,Moter der Leidenschaft‘. Dieser Nominalsatz
hat als Kern ,Motor* und Genitiv-Attributiv ,Leidenschaft‘. Dies bedeutet, dass das Lexem ,Motor*
als Hauptbegriff fungiert, wahrend ,Leidenschaft‘ im Genitiv als naher bestimmendes Attribut wirkt.
Durch die Verwendung des Genitivs wird eine klare Beziehung zwischen den beiden Konzepten
als eng und bestimmend dargestellt. (Vgl. R. Glas, 1972, S. 159). Um die semantische Beziehung
zwischen diesen beiden Konzepten zu verstehen, schlagen wir folgende Komponentenanalyse vor:
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Tabelle 3: Komponentenanlyse der Lexeme ,Motor” und ,Leidenschaft

Lexem Semem Merkmale
Motor Technologie/ (+) Funktionalitét, (+) Automatisierung, (+)
Mechanik Kinstlichkeit, (-) Emotionalitat
Leidenschaft Emotion (+) Gefuhl, (+) Subjektivitat, (+) personliche Erfahrung,
(-)Funktionalitat

Quelle: K. J.-L. Konan.

Beim Anschauen dieser Tabelle wird festgestellt, dass die beiden Lexeme ,Motor* und
,Leidenschaft‘ scheinbar gegensatzliche semantische Felder aktivieren. In der Tat aktiviert das
Lexem ,Motor* kein Sem bei dem Semem ,Emotion*, und bei dem Lexem ,Leidenschaft” auch wird
kein Sem bei dem Semem Technologie aktiviert. Anders ausgedriickt steht ,Leidenschaft® flr
Emotion, ,Subjektivitat* und ,persénliche Erfahrung®, wahrend ,Motor* durch seine Verbindung zu
,rechnologie“ und ,Mechanik* als funktional und kinstlich wahrgenommen wird. Dabei steht die
funktionale Perspektive im Widerspruch, was eine semantische Divergenz zwischen Funktionalitat
und Emotion durch die syntaktische Konstruktion des Genitivs schafft.

Wir haben also einerseits ein Semem aus Technik und andererseits ein anderes aus Emotion. Die
Verbindung beider Sememe in derselben Werbung und vor allem in demselben Statz stellt eine
Hybridisierung dar. Die Werbebotschaft nutzt diese Hybridisierung, um eine neue und
ungewohnliche Bedeutungsebene zu schaffen. Bei dieser hybriden Schreibweise entsteht die
Vorstellung, dass das Produkt nicht nur funktional und mechanisch ist, sondern impliziert auch
emotionale und subjektive Erfahrungen. Diese semantische Hybridisierung spricht gezielt die
Zielgruppe an, indem sie die Grenze zwischen rationaler Technik und emotionaler Begeisterung
uberbrckt.

AuRerdem driickt diese semantische Hybridisierung etwas ,Fremdes” aus. In der Tat versucht die
Werbung, durch die Darstellung des Autos, die Kraft des neuen Motors des Autos zu zeigen. In
solch einer Situation ist also das Semem ,Emotion* fremd, da es — unserer Analyse zufolge — keine
Seme im Bereich der Technik oder der Technologie aktiviert. Diese Spannung zwischen diesen
beiden Konzepten wird gebrochen und dann von dem Werbefachmann zusammengeschlossen,
was zu einer semantischen Irritation filhrt, also einer Stérung der semantischen Codes.

Diese Zusammensetzung von rationalen und emotionalen Lexemen ist nicht nur semantisch
unlogisch, sondern tritt auch manipulativ auf. Die Rezipienten werden unbewusst dazu gebracht,
eine Verbindung zwischen Technik und Emotion zu akzeptieren, obwohl diese Verbindung Uber
keinen tatsachlichen und rationalen Ursprung verfligt. Das hier sprachliche gestdrte Code ist also
die Maxime der Relevanz, da der Werbetext eine Verbindung zwischen zwei Konzepten herstellt,
die in der Realitét nicht zu demselben Semem gehdren und daher flr den Rezipienten keine
wirkliche Relevanz oder logische Erklarung ermdglichen. AuBer dieser Form der semantischen
Hybridisierung wirken andere noch durch Redundanz bzw. Ubersattigungen.
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3.4. Das ,Fremde* in der Missachtung grice’scher Quantitatsmaxime durch semantische
Ubersattigung: das Beispiel vom Semem Richtung

Das Fremde manifestiert sich durch semantische Merkmale, die zugleich Seme aus
unterschiedlichen Bereichen mischen und dabei auch sprachliche Normen storen. In diesem
Zusammenhang bietet die Werbeanzeige der Automarke ,Skoda“ ein Beispiel. Eine ihrer
Werbeanzeigen ist Folgendes:

Bild 4: Werbeanzeige von Skoda

i

BUSINESS - LEASINGRATE

Quelle: Manager Magazin, Januar 2023, S. 89.

Die Schlagzeile dieser Anzeige ist ,Perfekt fur das Hinfahren, Zurlckfahren, Heimfahren und
Runterfahren®. Werfen wir einen Blick auf die semantischen Merkmale ihrer Konstituenten.
Tabelle 4: Komponentenanlyse der Lexeme ,Hinfahre®, ,Zuriickfahren®, ,Heimfahren* und
,Runterfahren®

Lexem Semem Merkmale
Hinfahren Richtung (+) Fortbewegung, (+) Ortswechsel
Zurtickfahren Richtung (+) Fortbewegung, (+) Riickkehr
Heimfahren Richtung (+) Fortbewegung, (+) Rickkehr
Runterfahren Richtung (+) Fortbewegung (+), Abwartsbewegung

Quelle: K. J.-L. Konan.

Durch die obige Tabelle kann man feststellen, dass alle hier genannten Lexeme dasselbe Semem
besitzen und zwar ,Richtung®. Auch teilen sie dasselbe Merkmal ,Fortbewegung®. Dies Bedeutet,
dass die in dieser Schlagzeile verwendeten Lexeme grundsatzlich die gleiche Referenz haben. Mit
der vielseitigen Verwendung dieses Semem suggeriert die Werbung eine besondere Vielseitigkeit
des Fahrzeugs. Doch aus sprachlogischer und besonders aus der semantischen Sicht stellt sich
die Frage, ob diese Differenzierungen notwendig oder relevant sind. Die Morpheme [hin], [zurtick],
[heim] und [runter] weisen lediglich verschiedene Richtungen einer Bewegung auf, deren
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Unterscheidung fiir den Autokauf irrelevant scheint. Ob [hin], [zurlck], [heim] oder [runter] — hat die
NUtzlichkeit des Autos grundsétzlich nichts mit der Richtung zu tun: das alles ist einfach ,fahren”.
Dies sieht wie folgt aus:

Abb.: Darstellung der semantischen Uberséttigung

o + 0 + 0 £ 0 <+ 1 E 1

[hin] [quiick] [heim] [rur(ter] [fahLen] ,,fahLen“
Quelle: K. J.-L. Konan.

Diese Abbildung zeigt klar, dass das Zusammensetzen dieser Lexeme eine Form der
semantischen Uberséttigung ist, da ihre Seme auf die gleiche Referenz ,Fahren® also die Tatsache
zu fahren, Bezug nehmen. Dabei zeigt sich die semantische Hybridisierung dadurch, dass die
einzelnen Morpheme zwar verschiedene Richtungsangaben suggerieren, jedoch in ihrer
Kombination keinen zusétzlichen informativen Mehrwert indizieren. Vielmehr entsteht eine
scheinbare Bedeutungsvielfalt, die in der Tat eine redundante Beschreibung des bereits durch
,fahren* ausgedriickten Sachverhalts présentiert.

AuRerdem liegt in solch einer Kommunikationssituation das ,Fremde* in dieser Konstruktion in der
klnstlichen Differenzierung des Semems [Bewegung], was durch die Uberflissige Prazisierung der
Richtungen einen Eindruck von Vielseitigkeit und Besonderheit erzeugen soll, was wahrscheinlich
ein Fall von Lige scheint. Der grice’schen Quantitatsmaxime gegenuber scheint diese semantische
Uberséttigung problematisch, was laut Grice die Uberfliissigkeit der Information  der
Kommunikation schadet (Vgl. K. Thimm, a.a.0, S.7). In dieser Richtung kann die UberflUssigkeit in
die Irre fiihren, was auch manipulativ sein kénnte.

Schluss

Die vorliegende Studie analysiert die Art und Weise, wie das ,Fremde* die Stérung sprachlicher
Codes in der Werbung ermdglicht. Die Zentralfrage ist: Wie tragt das ,Fremde® zur Storung
sprachlicher Codes in der Werbung durch semantische Hybridisierungen als
Manipulationsstrategie bei?

Mit einem Ansatz, der Semantik und Pragmatik verbindet, insbesondere die Implikatur nach Paul
Grice, hat diese Studie gezeigt, dass das ,Fremde* durch semantische Hybridisierungen zur
Missachtung grice’scher Maxime beitragt und dabei auch zur Storung sprachlicher Codes flihrt.
Dies geschieht einerseits prinzipiell — dieser Studie gemal — durch lexikalische Hybridisierungen,
in dem sich das ,Fremde* als eine semantische Irritation manifestiert oder durch kontrastierende
Wortfelder wie bei Motor und Leidenschaft, wobei die Missachtung der Maxime der Relevanz zu
sehen ist. Andererseits zeigt sich diese Missachtung durch semantische Ubersattigungen wie es
bei dem Semem Richtung der Fall ist. Da die grice’schen Maximen Teil der sprachlichen Codes
sind, so bedeutet ihre Stérung auch die Storung der sprachlichen Codes. Damit bestatigt sich
unsere Hypothese.

Wenn sprachliche Codes gezielt gestort werden konnen, um zu manipulieren, stellt sich nun die
Frage, ob Manipulation selbst ausschliellich eine Frage der Sprache ist oder ob sie in der Art und
Weise liegt, wie der Geist der Rezipienten Bedeutungen der Worter konstruiert.
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