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Wie wir reden - wie reden wir?

Darf man diirfen?

Sie kommltl immer wieder vor, in
Sonntagsreden, Rundschreiben und
offiziellen Einladungen, die sal-
bungsvolle Floskel: «Am Schluss
meiner Ausfithrungen darfich mich
ganz herzlich bedanken fiir Thre ge-
schilzte Aufmerksamkeit», oder:
«dch darf Sie jetzt in den Vorraum
bitten, wo ein Apéro serviert wird»,
oder: «Als Referenten des Abends
darf ich Herrn XY begriissen, bei
dem wir uns fiir sein bereitwilliges
Frscheinen ganz herzlich bedanken
diirfen».

Man ist versucht, bei so viel betuli-
cher Verbindlichkeit die unbedarfte
Zwischenfrage zu stellen: Wer hat
Thnen das eigentlich erlaubt? Eine
héhere Macht? Der grosse Unbe-
kannte? — «Dtrfen» als Hilfszeitwort
im alfirmativen Sinn ist fehl am Platz,
da «diirfen» auf eine Frage hinzielt,
die erst noch einer zustimmenden
Antwort bediirfte. Das floskelhafte
«ch darf» tduscht Bescheidenheit
vor, derweil sich der betreffende
Redner doch gerade tiber die Ant-
wort auf die Frage, ob er diirfe, un-
bekiimmert hinwegselzt; es ist ein
geziertes sprachliches «So tun als
Ob».

An anderer Stelle wire diirfen allen-
falls angebracht. Aber ausgerechnet
dort, wo man nicht nur diirfen dirf-
te, sondern vielleicht sogar diirfen
miisste, wird es vielfach gedanken-
los unterlassen. Etwa im slereotypen
Salz aul Einladungskarten zu Fami-
lienfesten, Jubilaumsfeiern und Ver-

nissagen: «ks wiirde uns freuen, Sie
an diesem Abend zu begriissen», statt
«begriissen zu diirfen» oder «<begriis-
sen zu konnen», wenn man schon
nicht diirfen mag, ganz nach Karl Va-
lentin: «Wollen tédten wir schon mo-
gen, nur dirfen trauen wir uns net.»

Besser wire in den meisten Féllen
wohl, vom Bescheidenheits-Diirfen
tiberhaupt abzusehen, also ganz un-
verbogen etwa zu schreiben: «lis
wiirde mich freuen, wenn Sie an die-
sem Anlass teilndhmen.» Als Korrek-
tor macht man allerdings die Erfah-
rung, dass in solchen Fillen eine
Richtigstellung oft ebenso uner-
wiinscht ist wie beim grammatika-
lisch falschen Hinweis in Todes-
anzeigen: «Anstelle von Blumen-
spenden gedenke man dem Alters-
heim XY», obwohl man richtigerwei-
se des Altersheims im Genitiv geden-
ken sollte.

Ahnliches erlebte der Korrektor
auch mit jenem Geschiftsmann, der
in einem Stelleninserat eine «ver-
trauensvolle» Person suchte, was der
Korreklor stillschweigend in «ver-
trauenswiirdig» verbesserte. Doch er
hatte die Rechnung ohne den Auf-
traggeber gemacht, der darauf be-
harrte, dass er eine «verlrauens-
volle»  Person suche. Vielleicht
wiinschle er sich ja tatsédchlich eine
Mitarbeiterin, die vertrauvensvoll zu
ihm aufblickt. Uberzeugen dagegen
liess sich ein Texter, der in einem
Kundenbrief von einer «tiberzeugen-
den, ja ehrenrithrigen Tal» seines
Aullraggebers geschricben hatlte
und, darauf aufmerksam gemacht,
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dass er seinen Auftraggeber wohl
kaum in den Ruch der Unehrenhaf-
tigkeit bringen wolle, das fatale «eh-

Werbesprache

Normabweichungen und Sprach-
spielereien in der deutschen
Werbesprache

In der Werbebranche gibt es eine alte,
aus dem Englischen stammende For-
mel, die die Ziele der Produklwer-
bung biindig zusammenfasst: AIDA.
Dabei steht A fiir attention — es soll
Aufmerksamkeit erregt werden; / fur
interest — bloss Aufmerksamkeit ge-
ntigt nicht, sondern es muss Interesse
geweckt werden; D fiir desire — im Re-
zipienten soll das Verlangen entste-
hen, das betreffende Produkt zu be-
sitzen, und dieses Verlangen soll
schliesslich zur einer (Kauf-)Hand-
lung fiihren; A steht fiir action. Wenn
es nicht gelingt, das zweite A Wirk-
lichkeit werden zu lassen, dann ist al-
les vergeblich gewesen. Daher wird
vonseiten der Werbefachleute und ih-
rer Aultraggeber griosstes Augenmerk
auf jede einzelne Phase gelegl. Nichis
wird dem Zufall tiberlassen, alles wird
bis in die kleinsten Einzelheiten ge-
plant und schliesslich so gestaltet, wie
man es im Hinblick auf das Erreichen
des Werbeziels [lir das Beste hélt.

Bei diesem Vorgang spielt das
Sprachliche eine tragende Rolle.
Zwar wurde und wird immer wieder
behauptet, das Bild habe der sprach-
lichen Komponente lingst den Rang
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renriihrig» eiligst durch «ehren-
voll» ersetzte.
Peter Heisch

abgelaufen, was aber wohl nicht den
Tatsachen entspricht. Es ist unbe-
streitbar und bedarf wohl keiner sta-
tistischen Untermauerung, dass in
den letzten Jahrzehnten das Opli-
sche immer stirker eingesetzt wird,
doch ist festzuhalten, dass die Ver-
mittlung von Informationen (im wei-
testen Sinn) nach wie vorin erster Li-
nie an Sprache gebunden ist, iiber
welches Medium auch immer die
Botschaft ausgesendet wird. Es hat
zweilellos eine Verschiebung statt-
gefunden; die vorwiegend mil
sprachlichen Mitteln arbeilende
Werbung der Vergangenheit ist ab-
gelost worden von einem Miteinan-
der und Ineinander von Wort und
Bild, und das ist im Grunde nicht be-
klagenswert.

Der Wetthewerbsdruck ist heutzuta-
ge grosser denn je, und da ist Kreati-
vital angesagt. Nichts darf von de-
nen, die man mit Werbung
ansprechen will, als abgedroschen
oder phantasielos empfunden wer-
den, denn das wiirde sich sofort
nachteilig in ihrem Kaufverhalten
niederschlagen. Dem  schopferi-
schen Umgang mit Sprache sind da-
bei nur die Grenzen gesetzt, die der
Geselzgeber bzw. die «gulen Sitlen»
vorgehen. Greifen wir als Beispiele
einige Erscheinungen heraus.
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