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Bereits nach mehrmaligen lautem
L.esen gehen die so gesprochenen
Zahlen leicht von der Zunge. An-
fangliche Bedenken wegen des
gednderten Sprachrhythmus ver-
schwinden sehr bald. Der Ein-
flihrung dieser neuen Sprechweise
werden in Anbetracht der sichtbaren

_ Werbesprache

Himmlisch giinstige Sonderserie

Es gibt offenbar Menschen, die se-
hen keine Werbung in Zeitungen,
Zeilschriften und an Plakatwédnden —
dies nicht mit Absicht; sie haben
wohl eine andere Wahrnehmungse-
bene als ich. Wahrscheinlich leben
sie in einer andern Welt. Ich wiin-
sche mir manchmal, auch so zu sein.
Denn was da aul die Menschheil los-
gelassen wird, ist einmal zum la-
chen, ein andermal zum Weinen.

Wer [lr gute Sprache etwas tbrig
hat, muss ob der Werbesprache den
Kopf schitteln. Ich wiirde gern ein-
mal einem Werbetexter tiber die
Schulter schauen. Was findet er nicht
immer wieder Spriche, um bheson-
ders originell zu sein! Und das Eng-
lisch, das er milbenutzt? Will er da-

mit etwas ausdriicken, das auf

Deutsch nichl moglich oder einfach
zu langweilig ist?

Klar: lch muss als potentielle Kundin
aul ein Produklt aufmerksam ge-
machl werden. Es soll mir etwas an-
gedreht, exglisi: angeboten werden,
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Vorteile kaum Schwierigkeiten in
den Weg gelegt werden, wenn die
Ubergangszeil genug bemessen sein
wird, zumal es keine Verwechs-
lungsgelahren gibt. Auch scheint die
Zeit heule reil zu sein [iir eine solche

logische, von jedermann vollziehba-
re Anderung.

Martin Schwarz

das ich unbedingt brauche und des-
halb kaufen soll. Beispiele gefallig?
«Die himmlisch glinstige Sonderse-
rie» einer Aulomarke, die sich einer
lachelnden und betenden Nonne be-
dient, oder das andere Automodell,
das «zum Freund der Familie» wer-
den will. Der Wetthewerb zu einer
grossen Reise, der mil einem Bank-
tiberfall im Wilden Weslen locken
muss. «Die Traumgage [lr [hr Geld,
steuerprivilegiert» eines schweizeri-
schen Bankinstituts. «lJie heissesten
Notebook-Wiinsche gehen in Erfil-
lung, einfach zauberhalft einfach!»
Oder diese zwei: «lleute steckt man
sein Geld wieder in die Matralze»
und «lhr wohlverdienter Schlal soll
Sie nicht belasten!» Und weiter: «kr-
leben Sie das rosarole Wunder» mit
ciner Kaffeemaschine und «Wo Mie-
ler den Fusspilz weitergeben» (aber
eben nicht mit dieser Waschmaschi-
nel). «Die futuristische Interprela-
tion eines Meilensteins in modernem
Design»: eine Armbanduhr, wulfl

Die bis hierher milgegangene Leser-
schaft mag denken, ich habe da wohl
ein Problem. Wenn dem so ist, bietel



die Werbung auch da die Losung fir
mich in einem ganzseiligen Hoch-
glanzinseral, das verheisst: «Mana-
geWise last Thr Problem, hevor Sie

Sprache und Kommunikation
im Internet

In einem Aufsatz unter diesem Titel
belassen sich Jens Runkehl, Peter
Schlobinski und Torsten Siever im
Juni/98-Helt der von der Gesell-
schaft fir deutsche Sprache (GIdS) in
Wiesbaden herausgegebenen Vier-
teljahrsschrilt Muttersprache mit den
Sprach- und Kommunikationsfor-
men im neuen Medium.

Der Aufsalz bringl zuerst eine aus-
[tihrliche Bestandesaulnahme der
wichtigsten  Kommunikationsmog-
lichkeiten bzw. Dienste des Internets.
Daraufwerden anhand eines kKonkre-
len Beispiels von «Chatten» (von engl.
to chat, plaudern, schwalzen - syn-
chrone Kommunikation per Internet,
vergleichbar einem Gesprach per Te-
lefon) ecingehend die sprachlichen
und kommunikativen Besonderhei-
ten dieser Art von schriftlichem Ge-
sprach analysiert. Fur jemanden, der
noch nie «gechatlet» hat, ist dabei nur
schon die mit dem notwendigen zu-
sdlzlichen Kommentar versehene
Umselzung der aul Anhieb véllig kon-
fus erscheinenden Chal- in Normal-
sprache erhellend.

Dass im Inlernet Anglizismen bezie-
hungsweise englische Worter (eben

wissen, dass Sie iberhaupt eins ha-
ben.» Das ist so trostlich wie der «Zu-
grifl zum Extrem», den die néchste
Watch verspricht. Gertrud Rudolf

z.B. «chatten») auch in einer im Prin-
zip auf Deutsch verlaufenden Kom-
munikation vermehrt auftreten, ist
offensichtlich. In Bezug auf einen ei-
gentlichen Sprachwandel kommen
die Autoren in ihrer Untersuchung,
in Ubereinstimmung mil andern zu
diesem Thema bereits vorliegenden
Arbeiten, jedoch zum Schluss: «Dass
das Internet unsere Schreibkultur
beeinflusst und in Zukunft zuneh-
mend beeinflussen wird, steht ausser
Frage. Dass dies allerdings zu einem
erasseren Sprachwandel [ihrt, glau-
ben wir nicht, wenn auch in einzel-
nen Bereichen Sprachwandelprozes-
se initiiert oder verbreitet werden
Konnen. Vielmehr zeigen unsere und
andere Analysen, dass sprachliche
Elemente und Versatzstiicke aus di-
versen Diskurswellen zu einem spe-
zifischen Stilmix zusammengebas-
telt werden ... Durch das Prinzip der
Bricolage wird die sprachliche Varia-
tion erhoht, die zwar notwendige
Voraussetzung [Tir einen Sprachwan-
del ist, aber nichl zu Sprachwandel-
prozessen fiihren 1uss.»

Anders liegen die Dinge [reilich be-
ziglich  der Kommunikationsfor-
men. Dazu schreiben die Autoren:
«Wandelt sich Sprache durch das
Nelz nicht schlechthin, so werden
durch die Internetkommunikation
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