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Die Kreativitat der sprachlichen Oberfliche —
ein Blick auf Literatur und Warenmarken

Von Andreas Teutsch

1 Wissenschaftlich-historischer Uberblick

Erst seit Kurzem wird die sprachliche Oberfliche systematisch
von der Linguistik untersucht. Bis etwa in die 80er/90er-Jahre wurde
die sprachliche Oberfliche von der modernen Sprachwissenschaft, je
nach Untersuchungsgegenstand, als beiliufig angesehen. Der Grund
dafiir liegt darin, dass die Oberfliche nicht als Ausgangspunkt kogni-
tiver Sprachprozesse gesehen wurde, sondern bestenfalls als Vorlage
fiir Norm gebende Erkldrungen, z.B. beziiglich der Orthographie, der
Stilistik oder der Textstruktur. Solches dient der synchronen Sprach-
verwendung, ist also eher von pddagogisch-didaktischem Interesse,
und findet deshalb zundchst keinen Platz in der erkenntnismadssigen
Tradition der mehrheitlich historisch/vergleichend und dann kogni-
tiv orientierten Sprachwissenschaft des 19. und 20. Jahrhunderts.

In diesem Sinn versteht sich auch die auf Otto Behaghel (1927:
24) zuruckgehende strikte Teilung zwischen «Geschriebenem» und
«Gesprochenem». Diese klassische Einteilung dient vorderhand der
methodischen Grundlage, um tberhaupt die Diskussion tiber die
sprachliche Oberfliche gangbar zu machen, damit sie sich dann —im
Zuge der erkenntnismdssigen Entwicklung der Sprachwissenschaft —
weiterentwickelt.

2 Definition

Was aber versteht man unter dem Begriff der «sprachlichen
Oberfliche»? Niederhauser beispielsweise spricht von «sprachlichen
Oberflichen» von vornherein im Plural (2007: 15), wobei er sich
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stark an der klassischen Einteilung orientiert und von einer «akusti-
schen Oberfliche» (2007: 15ff.)) und von der «Oberfliche der ge-
schriebenen Sprache» (2007: 17) spricht. Die «Oberfliche der ge-
schriebenen Sprache» unterteilt er noch einmal in das «Schriftsystem»
(2007: 16) und die «Rechtschreibung» (2007: 17). Diese auf Funk-
tionalitdit bezogenen Erwdagungen hinsichtlich der «sprachlichen
Oberflichen» stehen auch im Fokus neuerer Forschungen in der
Schriftlinguistik (Diirscheid, 2006).

In der vorliegenden Untersuchung wird die sprachliche Ober-
fliche jedoch als eigene Wesenheit, die sich ihrerseits unter mehreren
Aspekten zeigen kann, verstanden, weshalb im Singular auf sie refe-
riert wird.

3 Neuer Aspekt: Kreativitat

Im Folgenden geht es um «kreative» Aspekte der Oberfliche
und im Besonderen um deren emotionale Wirkung auf die Rezipien-
ten. Bei den wenigen Arbeiten, die es zur sprachlichen Oberfliche
gibt, wird eine emotionale Funktion der sprachlichen Oberfliche be-
reits betont (Glick 1987, Harweg 1989). Dass die sprachliche Ober-
fliche auch andere, autonome Funktionen hat als lediglich diejenige
eines semantischen Tragers, ist folglich als Erkenntnis nicht neu (Har-
weg 1989: 138). Jedoch fehlt der Schritt zu einer ganzheitlichen, in-
terdisziplindren Einbindung der sprachlichen Oberfliche in das Ge-
samtkonzept der Sprachverwendung.

Neuere Forschungen in der Sprachwissenschaft gehen, der
«emotionalen Wende» entsprechend, von einem wesentlichen Ein-
fluss der Emotionen auf den Sprachverarbeitungsprozess aus (Schwarz-
Friesel 2007: 1 ff)). Das sprachliche Erkenntnissystem wird nicht
mehr als ausschliesslich und unabhingig verstanden, wodurch sich
eine Offnung zur Kommunikationswissenschaft ergibt. Emotionale
Aspekte in der Kommunikation werden als wesentliche Erganzung bei

der kognitiven Sprachverarbeitung erkannt (Schwarz-Friesel 2007:
20 ff)).



H. Gliick bezeichnet kommunikative Elemente mit emotionaler
Funktion als «sekundire Funktionen der Schriftlichkeit» (1987: 203
ff.), Herweg spricht allgemeiner von «konnotativen Merkmalen»
(1989: 138). Diese Elemente oder Merkmale tibermitteln weitgehend
unbewusste Botschaften und manifestieren sich an der sprachlichen
Oberfliche, d.h. sie bereichern die Sprache an sich. Das Wesentliche
dieser kommunikativen Elemente ist, dass sie nicht konventionell
sprachlich umgesetzt werden, sondern «sekunddr», meist mit bildli-
chen, symbolischen Mitteln.

Sprechende Bilder
Als Einstieg in die Problematik soll folgende Abbildung dienen:

«Gegenstinde in der Form von Buchstaben dienen seit der An-
tike als Kinderspielzeug» (Glick 1987: 230); im vorliegenden Bei-
spiel bekommt der Buchstabe «S» eine onomatopoetische (lautmale-
rische) Mitbedeutung: der Buchstabe «spricht». Da es sich um ein
Sprachspiel handelt, geht die Aussage tber die einer konventionellen
Laut-Schrift-Beziehung hinaus. Das Gerausch bei der isolierten Aus-
sprache des «S» und die kulturell tibliche onomatopoetische Nachah-
mung einer Schlange dhneln sich. Ausserdem legen die Form des «S»
und die stilisierte Form einer Schlange eine Ahnlichkeit nahe. Die
kreative Botschaft des Bildes ist deshalb der onomatopoetisch nachge-
ahmte Laut einer Schlange. Der Buchstabe «S» enthilt also durch (in
vorliegendem Beispiel offensichtliche) bildhafte Elemente, die nicht
sprachlicher Natur sind, weitere kommunikative Elemente.

' Abbildung aus: www.zentes-usedom.de/Daten_Ueckeritz. htm.
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4.1 Kreativ-experimentell

Als literarisch-ktinstlerische Form hat der Bezug zur sprachli-
chen Oberfliche eine besondere Stellung im Genre der konkreten
Dichtung. Am Beispiel von Ernst Jandls «Oberflicheniibersetzung»
(1979: 45) soll diese experimentell lyrische Umsetzung des nicht in-
haltlich Gebundenen, sondern nur des auf die Oberfliche Bezogenen
gezeigt werden:

oberflichentiibersetzung

my heart leaps up when i behold
a rainbow in the sky
so was it when my life began
SO 1s it now 1 am a man
so be it when i shall grow old
or let me die!
the child is father of the man
and i could wish my days to be
bound each to each by natural piety
(william wordsworth)

mai hart lieb zapfen eibe hold

er renn bohr in sees kai

so was sieht wenn mai lduft begehen

so es sieht nahe emma mahen

so biet wenn arschel grollt

ohr leck mit ei!

seht steil dies fader rosse mihen

in teig kurt wisch mai desto bier

baum deutsche deutsch bajonett schur alp eiertier

Jandl beschrankt sich auf die phonetische Oberfliche des engli-
schen Ausgangstexts, die er gekonnt ins Deutsche verschriftlicht. Was
hier tibersetzt wird, ist eine ausgangsprachliche Lautung in eine ziel-
sprachliche Schreibung. Die Kreativitat dieser Ubersetzung liegt zum



einen darin, dass kein bedeutungsmadssger Sinntransfer passiert wie
bei tiblichen Ubersetzungen, und zum anderen darin, dass der ziel-
sprachliche Text tatsdchlich Wérter der Zielsprache enthalt, die es ver-
mogen, die fremdsprachliche Lautung des Ausgangstextes (humoris-
tisch) zu imitieren.

4.2 Kreativ-angewandt

FEine mehr bildhaft orientierte Kreativitait der sprachlichen
Oberfliche, die speziell auf der emotionalen Funktion mittels sekun-
darer Kommunikationselemente griindet, findet vor allem im Bereich
des sogenannten Branding (Entwicklung und Gestaltung von Marken-
namen) Anwendung. Gerade bei Marken gilt es, Emotionen mittels
Bildhaftem auf maoglichst direktem Weg im Gedachtnis der Konsu-
mentinnen und Konsumenten zu verankern, damit der Kaufentscheid
auf ein bestimmtes Produkt fallt (Kutter 2004:85).

Die grafische Ausgestaltung einer Marke ist dabei nicht vom
Zufall oder von zweitrangigen dsthetischen Erwagungen gepragt, son-
dern sie muss, wie nachfolgendes Beispiel zeigt, eine konkrete Bot-
schaft Giber das Produkt vermitteln:*

S (aye

Die Gewichtung bildhafter Elemente ist dabei nicht immer of-
fensichtlich. Kénnen Konsumenten und Konsumentinnen mehr als
den blossen Hinweis «weiche Pflege» in dieser Marke wahrnehmen?

Aufgrund der geschwungenen, weich ineinanderfliessenden
Buchstaben, die von der Abnehmerschaft der Waren als zusatzliches
Bildelement zum Sprachlichen wahrgenommen werden, erhdlt die
Marke eine weitere Aussage: Die Darstellung der Buchstaben imitiert
eine Bewegung, welche den Gebrauch der Waren (Pflegeprodukte)
zeigt. Die Konsumenten und Konsumentinnen ftihlen quasi die Ver-
wendung der Waren durch den Markennamen.

Eingetragene Marke Nr. 538990, publiziert in: SHAB Nr. 214, 03.11.2005
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Dieser so gestaltete Markenname enthalt also nicht nur ein be-
schreibend konkretes Element, sondern auch ein weiteres, bildhaftes,
welches die Anwendung des Produkts fihlen bzw. assoziieren lasst.
Fur die Kdufer und Kiuferinnen dieser Produkte besteht der Wieder-
erkennungswert der Marke in der emotionalen Botschaft, die von der
bildhaften Gebrauchsanweisung ausgeht. Die Kreativitdt liegt bei die-
sem Beispiel in der emotionalen Botschaft, die allein vom Schriftbild
ausgeht und nicht von der sprachlichen Realisierung der Marke.

Die Autonomie bildlicher Darstellungskraft als sekundére Aussa-
ge von Wortzeichen hilft auch Zeichen zu verstehen, ohne deren se-
mantischen Gehalt erfassen zu miissen, z.B. im Fall von Analphabetis-
mus (vgl. Gluck 1987: 154). Im Warenverkehr dient die bildliche
Ausgestaltung von Wortelementen direkt dem Erkennen von Marken.
Eine Marke bleibt, aufgrund der emotionalen Bindung, besser im Ge-
didchtnis der Kduferschaft haften und beschleunigt folglich die Kauf-
entscheidung.

4.3 Phonetisch-angewandt

Die emotionale Kreativitit im Sprachlichen wird jedoch nicht
nur durch grafische Darstellungen erreicht, sondern auch durch laut-
bildliche Darstellungen, d.h. vor allem hinsichtlich der phonetischen
Oberfliche. In ihrer Arbeit «Sound Symbolism» (Lautsymbolik) wei-
sen die Autoren auf die Shampoo-Marke «I’OREAL» hin (Hinton/
Nichols/Ohala 1995: 6). Sie interpretieren, dass diese Marke zum ei-
nen dem Frauennamen «Laura» dhnelt, an den «laurel» (engl. fur
,Lorbeer’) erinnert und, aufgrund der fliessenden Lautsequenz, flies-
sendes Haar symbolisiert. Dieses Beispiel verdeutlicht, dass Assoziati-
onen, welche durch die phonetische Realisierung einer Marke gene-
riert werden, ebenfalls die linguistische und wirtschaftliche
Wertschopfung der Marke erheblich steigern konnen. Die Kreativitat
liegt im Zusammenspiel linguistischer und wirtschaftlicher Wert-
schopfung.



5 Fazit und Ausblick

Alle diese Beispiele gehen weg vom alleinigen logozentrischen
Ansatz hinsichtlich des Sprachlichen und beziehen Bildliches in die
Sprache mit ein. Das Bildhafte der sprachlichen Oberfliche kann kre-
ativ genutzt werden, z.B. in der Literatur oder der Werbung. Es vermag
besonders gut emotionale Botschaften zu transportieren, was vor al-
lem im Branding eine wesentliche Rolle spielt. Das Bildhafte der
sprachlichen Oberfliche ist deshalb ein probates Mittel, Emotionen zu
vermitteln. Es liegt in jedem Fall sprachwissenschaftliches Potenzial
darin, um Phianomene kreativer Sprachschopfungen, wie z.B. literari-
sche Experimente oder gute Marken, zu entschliisseln.
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