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HETZT HAST DU DEN SALAT«
Phraseologie und Werbung im Dialog

Albrecht Greule, Sandra Reimann, Katerina Sichoyg (Regensburg)

1. EINLEITUNG

ie konnte man einem international renommier
W.l.c~denten von Europhras besser gratulieren g
e in einen Dialog iiber die Funktion von Phrage
Ehrzgnisse des Dialogs zu seinem Geburtstag prasentiert. Entsprechend der For-
P situation, die an der mit der finnischen Germanistik verschwisterten Uni-
SChu'n? : Regensburg gegeben ist, haben Sandra Reimann und Katefina Sichova
e Moderation von Albrecht Greule diesen Dialog unter der Fragestellung
un?;?terwelches Vorkommen und welche Funktionen Phraseologismen in der
ge unrt,
i ?acli):? .Titel Jetzt hast du den Salat! nicht etwa lediglich als flapsige
s l; an den Jubilar zu verstehen, sondern auch als Zitat-Beispiel fiir die in
e einer international agierenden Fast-Food-Kette, der Materialbasis
der W.erbungverwendeten Phraseologismen. Der Dialog wurde auf zwei Ebenen
des Dlalqgs, Vordergrund zwischen den Forschungsbereichep »oprache in der
eI l‘m Sandra Reimann) und ,,Phraseologie* (Katefina Sichovd) und mehr
Werbung_ 51 im interlingualen und interkulturellen Vergleich der McDonald’s-
e 'll"schechien und in Deutschland. Dies alles mit dem Ziel, dass der
We.rbung " ihm freundlich zugespielten Ball aufnimmt und in seinen Mufe-
JUblliar (ijeer:] lbilingualen Vergleich zum trilingualen — finnische Werbung einbe-
n
z?:l:esd — ausweiten moge.

en Phraseologie-Forscher und
dadurch, dass man Zu seinen
ologismen eintritt und jhm die

2. PHRASEOLOGIE UND WERBUNG
2.1. Zur Phraseologie

1 o TN
i -Definition von FrantiSe
i en basieren auf der Phrasem f antise
I')ie fqlfe(nzc:)%n7A;1;§‘uzhr\t;2ﬁ dieser Definition ausgehend kénnen (nach Cermék
Cerma ’ .

etabliert, Phra-

i i Bezeichnungen
Mittlerweile haben sich in der Phraseologieforschung zwei Be i
ittle
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C i d hmsem, n d nen

g

u.a. 200;, 2!.).

1




376 Albrecht Greule, Sandra Reimann, Katefina Sichova

2007, 42f.) strukturelle Phrasemklassen gebildet und ,weltcrl ;int'ertellth werdcr;
(z. B. propositionale Phraseme wie Jetzt hat er den Salat!, Kol 0 'allofnsp rlasemc
und darunter verbale Phraseme wie Kohldampf haben ugw-)-_ Eine formale Auf-
teilung der Phraseme steht in diesem Beitrag allerdings nicht im Vordergrund und

A 4 P 5
wird daher, so wie eine semantische oder pragmatische Klassifikation”, nicht
durchgeﬁihrt.(’

Von Relevanz ist im Hinblick auf unseren Ansatz ,,dgs Kriten?‘m der Zeichen-
funktion, die die Phraseologismen in der Kommunikation haben” (Burger 2003,
36). Nach diesem Kriterium kann der Bereich der P'hras_eme (mit Burger ;003,
36ff.) in sog. referentielle, strukturelle und kommunikative Phraseme gegliedert

werden. . ‘ )
Die sog. referentiellen Phraseme beziehen sich auf Objekte, Vorgénge oder
Wirklichkeit. Beispiele aus unserem Korpus

Sachverhalte der realen oder fiktiven g
sind passen wie angegossen, Jetzt hat er den Salat! oder misny jazycek (~ Nasch-

katze, Schleckermaul). '
Kommunikative Phraseme iibernehmen diverse Aufgaben bei der Steuerung
der kommunikativen Handlungen, wie Dékujeme za vasi navstévu! (~ Danke/Wir
danken fiir Thren Besuch!) oder Ja, ich will. ;
Strukturelle Phraseme haben die Funktion, (grammatische) Relationen herzu-
stellen, z. B. in Bezug auf, sowohl — als auch. Sie werden in unsere Analyse je-

doch nicht einbezogen.

, stabilisiertes Syntagma von Elementen, von denen
ktive des anderen Elements Bestandteil eines extrem

beschriinkten und geschlossenen Paradigmas ist (formal und meist auch semantisch).” Unter
den Phraseologen besteht aber nach wie vor keine Einigkeit darin, wie breit der Forschungs-
gegenstand gefasst werden soll, vereinfacht gesagt v. a. im Hinblick auf das Kriterium der
Polylexikalitit, also darauf, ob die obligatorischen zwei Konstituenten, aus denen ein Phra-
sem bestehen muss, ,,zwei Worter* (so Burger 2003, 32) sein miissen (zur Diskussion der sog.
phraseologischen Merkmale und der Eigenschaften von Phrasemen s. u.a. Sichova 2009,
25ff). Die in unten stehenden Analysen vorgestellten Phraseme sind polylexikal.

3 Es handelt sich, vereinfacht gesagt, um Phraseme, deren Komponenten Warter sind und die
an sich noch keine Proposition bilden. Burger (2003, 37) nennt solche Phraseme ,nominative
Phraseologismen (d. h. solche unterhalb der Satzgrenze); er zihlt allerdings nur die referenti-
ellen Phraseme hierzu (dazu s. weiter unten).

4 Verweise auf weitere morphosyntaktische Klassifikationen liefert Korhonen (2002, 402). Zu-
sammenfassend unterscheidet er neben Phrasemen, die ,.keine Satzglieder darstellen” (,,kon-
junktionale und pripositionale Phraseologismen*), die Klasse der Phraseme mit ,der Rolle
cines bestimmten Satzglieds® (,,verbale, substantivische, adjektivische und adverbiale Phra-
seologismen*) und schlieBlich die ,satzformigen Phraseologismen™ (,,Satzphraseologismen,
Sprichworter).

5  Die pragmatische Klassifikation orientiert sich an der kommunikativen Funktion der Phra-
seme. So heben sich aus dem phraseologischen Bestand solche Phraseme ab, ,,fiir die eine be-
sondere kommunikative Leistung nachweisbar ist“, und werden als ,,pragmatisch markiert*
bezeichnet (vgl..Korhonen 2002, 405f.). Dazu gehoren beispielsweise ,,s0g. gesprichsspezifi-
sche Phraseg]oglsmcn“, d'eren Charakteristikum ist, ,,dass die eigentliche Bedeutung meistens
zugunsten einer kommunikativen Funktion zuriicktritt” (z. B. Guten Tag! usw.).

6  Zu weiteren Klassifikationsmdglichkeiten vgl. Korhonen (2002).

2, Das Phrasem ist ein nicht modellhaftes
(mindestens) ein Element aus der Perspe
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2.2. Werbung ung Medien
Nicht nur fiir den Umgang der Werbuno mi :
serende Funktion der Kommunikati()ng mit Phrasemen st eg wichtig, die domi-

_ ) ssituatioy : :
handelt sich um die Appellfunktion, meist soll e}n\Y’i:)lzil;?(% \I/l:rlgall;;k Zu (l;abcnw Es
werden. Wer-

besprache ist demnach stets persuasiy . !

deutschsprachigen Analysen steht dic &l/l:rgl;::::htﬁ :{m Mlttelp.L111I§t der folgenden
schlechtesten von allen klassischen Werbemittiln (Pl:krfunk; o Aettifeih
Horfunkspot) untersucht. Die weiteren genannten W at, {\nzage, Fernseh- und
urz thematisiert. en Werbemittel werden ebenfalls

Da wir uns also mit mehreren Medji e

fiir die moglicherweise unterschiedlicg:eel\]/::vis;gs;lw;r(:jen - Kz'lpitel die
fika knapp angesprochen (vgl. Reimann 2008). So i : gi:l[llljszijmin M?dler?spezi-
(Koch/Ocsterrelche.r 1986 und 2008) ein wichtiges Merkmaf dla e l;\,.1.u;1dhchke1t
des Femsehens. Die entsprechende strukturelle Ausrichtun deesS S orfunks und
sprich ist noch bedeutender fiir die Hérfunkwerbung, da den% Fern l}’lots als Ge-
visuellen Kam}l weitere Moglichkeiten der Gestalt’ung zur Verf‘iie e
Dazu gfehﬁrt in sprachlich-visueller Hinsicht beispielsweise die g(lzjzg,_ét]‘?hﬁn,
Schrifteinblendung. Werbestrategisch und mit dem Zie] Authentizitit s )
teln, bietet sich in Medien, die eine chronologische Abf’olge ermc‘iglichzg \;e_m;lt-
szenierung verschiedener Situationen, z. B. aus dem Alltag des Durchschr,littl:ve?-
brauchers, bzw. erstrebenswerter Orte, wie beliebte Urlaubsziele, sowie Gattun s:
referenz, beispielsweise die Gestaltung als Nachrichtensenduné an. In Hérfugnk
und Fernsehen kénnen zudem prosodische Phinomene und Geré’iusc'he zielorien-
tiert zum Einsatz kommen. Was die Gegeniiberstellung von Plakat und Anzeige -
beiden fehlt die auditive Komponente — betrifft, so hingt der groBte Unterschied
mit dem Rezeptionsverhalten zusammen. Da das Plakat im offentlichen Raum
schnell gesamthaft wahrgenommen werden muss, ist mit einer relativ geringen
Textmenge zu rechnen. Eine Hypothese, der wir im Weiteren neben den anderen
Fragestellungen ebenfalls nachgehen werden, ist, dass Phraseme moglicherweise
dann sogar den ausschlieBlichen Textanteil innehaben (s. 3.1. und 4.1.).

2.3. Phraseologie in der Werbung — zur Forschungslage

Zum Forschungsstand ,,Phraseologie und Werbung* — einen Uberblick bis 2007,
der sich vor allem auf die deutschsprachige Literatur bezieht, liefert Vesalainen
(2007) — ist festzuhalten, dass es nur wenige Publikationen gibt, die sich aus-
schlieBlich und umfassend mit dieser Thematik beschiftigen. Dazu gehéren die
Arbeiten von Hemmi (1994), Sabban (1998), Balsliemke (2001) und Kavalcova
(2002). Was die Auswahl der Werbemittel betrifft, so wird beinahe nur Printwer-
bung zum Gegenstand der Untersuchungen gewihlt. Eine Ausnahme ist die Pub-
likation von Andrea Hemmi, die auch Fernseh- und Radiowerbung analysiert,
allerdings in der Schweiz, so dass die Ergebnisse u. a. deswegen nur bedingt tiber-

tragbar sind.
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Die sich zur Quantitit von Phrasemen in der Werbung ﬁdem_dcn Autorep
kommen geradezu zu gegenteiligen Ergebnissen (vgl. dazu die Diskussion be;
Balsliemke 2001, 41ff.). Der Grund sind wohl unterschiedliche Phrascmdeﬁnitio-
nen und die (Nicht-)Beriicksichtigung der als strukturell oder kommunikatiy pe.
zeichneten Phrasemklassen bei den Analysen (s. Kap. 2.1.). Ansonsten werdep
Modifikationen, Positionen, Funktionen und Text-Bild-Bezﬁge untcrspcht; auch
didaktische Fragestellungen spielen eine Rolle (z. B. Janich 52005). Wir befassen
uns, wie angesprochen, mit einem Forschungsdesiderat, nédmlich der Horfunkwer.-
bung’ einer ausgewihlten Marke, zunichst in der deutschen .Werbung. Der
kontrastive Blick auf die Phrasemverwendung fiir diese Marke in der tschechi-
schen Werbung greift eine weitere Forschungsliicke auf.

Fiir das Tschechische war bis vor wenigen Jahren — im Gegensatz zur germa-
nistischen Forschung — kaum Literatur zur Werbesprache vorhanden; es gab nur
,ein paar vereinzelte Forschungsansitze in Bezug auf die tschechische Werbe-
sprache®, wobei ,,die Mehrheit die Werbung vor 1989 zum Inhalt hat* (Naumann
1998; zitiert nach Jilkova, 2007, 37).8 Die jiingeren Studien greifen die Proble-
matik eher aus der soziologischen, kulturwissenschaftlichen, marketingorientier-
ten oder wirtschaftlichen Sicht auf; an umfangreichen, detaillierten sprachwissen-
schaftlichen Untersuchungen mangelt es nach wie vor.” Eine Ausnahme bilden die
Arbeiten von Svétla Cmejrkova, der wohl bedeutendsten Sprachwissenschaftlerin
auf dem Gebiet der tschechischen Werbesprachforschung (vgl. Cmejrkova 2000
oder Cmejrkova 1993). Somit ist es nicht verwunderlich, dass man kaum Arbeiten
findet, die sich explizit mit Phrasemen in der Werbung auseinandersetzen.

In der Monographie von Cmejrkova werden Phraseme, die in Werbetexten
vorkommen, im Rahmen der Kapitel iiber Sprachhumor und Intertextualitit the-
matisiert."’

Vor diesem Hintergrund stellt die Habilitationsschrift von Hana Jilkova
(2007) eine Ausnahme dar, weil sie nicht nur die Werbesprache aus deutsch-
tschechischer kontrastiver Sicht zu erldutern versucht, sondern die Untersuchung
auf Slogans konzentriert, was als Ausgangspunkt fiir die Frage nach den Beriih-
rungspunkten zwischen Phrasem und Slogan genutzt werden konnte. "

7  Zur Phraseologie in der Horfunkwerbung vgl. Reimann/Sichové (2011).

8  Dies iiberrascht insofern nicht, als die (Produkt-)Werbung als solche im sozialistischen Sys-
tem eine Randstellung hatte und sich erst um die Jahrtausendwende der westlichen Werbung
angeglichen hat.

9  Zum ausfiihrlichen Forschungsiiberblick vgl. Jilkova (2007, 37ff.). Zur Monographie von
Markéta Pravdova iiber die Kultur von McDonald’s, in der auch die Werbung (u. a. aus der
allgemein sprachwissenschaftlichen Sicht) thematisiert wird, s. Kap. 4.; die Phraseme werden
hier nicht gesondert behandelt.

10 Es handelt sich aber e¢her um eine populidrwissenschaftliche Publikation, in der dariiber hinaus
die Phraseologie keinen Schwerpunkt bildet und von der Theorie her kaum ausgearbeitet ist
(davon zeugt auch die uneinheitliche Verwendung der Termini Idiom, Wendung, Sprichwort
usw. wie auch die Absenz einer akzeptablen Phrasem-Definition).

11 Auch hier wire jedoch zu beméngeln, dass weder eine Phrasemdefinition vorgelegt noch eine
Abgrenzung der Phraseme zu anderen in der Werbung eingesetzten Verfahren wie Sprach-
spiel oder Intertextualitiit vorgenommen wird.
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Ansatzweise widmet sich Jif{ Kraus (1965

: S : in e
als Indikator fiir eine bestimmte Stilebene im e At

tz den P
Werbetext. e

3. McDONALD’S UND WERBUNG IN DEUTSCHLAND

Das Unternehmen ist seit Jahrzehnten internationg
Offentlichkeit duferst prasent, wenn auch teils in
wird auf vielfiltige Weise und in unterschiedlichste
ist auch das Vorkommen diverser Arten von Sprac
hierzu fiir die Plakatgestaltung in den 1980er und 1
2000 und 2002)."”

1 tﬁ.tig” und die Marke in der
kritischer Hinsicht. Werbung
n Medien geschaltet, Auffillig
hspielen in der Werbung (vgl.
990er Jahren Matthias Wabner

3.1. Werbung mit verschiedenen Werbemitteln

Fiir jedes Medium werden folgend exemplarisch Werbemittel der vergangenen 15
Jahre im Hinblick auf den Einsatz von Phrasemen analysiert. Der un%ersuchte
Zeitraum stimmt in etwa mit dem in Kap. 4 fiir das tschechische Korpus iiberein
Dabei haben wir ein hinreichend breites und fiir unsere Zwecke anschaulicheé
Korpus ausgewdhlt, fiir weiterflihrende Schlussfolgerungen, die verschiedene Me-
dien oder Zeitabschnitte betreffen, miissten jedoch gréBere Korpora untersucht
werden.

12 Die Geschichte des Unternehmens — heute ist McDonald’s ,,mit groBem Abstand das weltweit
grofte Unternehmen der Systemgastronomie und bedient unter der eigenen Marke in seinen
weltweit ca. 31.000 Restaurants mit 1,6 Millionen Mitarbeitern tiglich mehr als 50 Millionen
Menschen in iiber 100 Lindern* (Schneider 2007, 13) — reicht bis 1937 zuriick. Damals ha-
ben ,,Richard und Maurice McDonald, genannt Dick und Mac, [...] in Pasadena ihren ersten
Drive In-Stand, an dem sie Hotdogs und Milch-Shakes™ angeboten haben, eroffnet. Drei Jahre
spiter wurde das erste McDonald’s Restaurant in Kalifornien (San Bernardino) errichtet. Die
Erfolgsstory beginnt jedoch erst im Jahre 1954/55, als Raymond Albert Kroc (im Ubrigen der
Sohn eines tschechischen Emigranten aus Pilsen) die Lizenz wie auch den Markennamen von
den Briidern McDonald’s kauft und die standardisierten Arbeitsvorginge noch optimiert; das
Franchise-System ist geboren. 1959 offnet das 100. McDonald’s Restaurant, in demselben
Jahr wird mit ,,Werbung auf Reklameflédchen® begonnen. Ein Jahr spiter investiert das Unter-
nehmen in die erste groBe Werbekampagne und wirbt fiir L All American Meal®, der erste
Slogan lautet ,,Look for the Golden Arches* (Schneider 2007, 234f.; dort alle vorausge'henden
Zitate). 1967 wird in Kanada das erste Restaurant auBerhalb der USA eroffnet, die F:rste
Filiale in Deutschland &ffnet 1971 in Miinchen-Obergiesing seine Pforten. Zur Geschichte
des Unternehmens s. www.mcdonalds.conﬂus/en/home.html, www.mcdonalds.de und www.
mcdonalds.cz.

13 Die Einzigartigkeit der Kommunikation von Mc
kation ,McMarketing. Einblicke in die Marketing-

Donald’s hebt Willy Schneider in der Publi-
Strategie von McDonald’s* (2007) hervor.
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a) Printwerbung

Im Printbereich beschriinken wir uns auf die klassischen Werbemittel Plakat und
Anzeige. Weitere Formen der Werbung wie beispielsweise Flyer und Tischsets in
den McDonald’s-Restaurants beriicksichtigen wir — zumindest bei der deutschen
Werbung — nicht. y

Als erstes Beispiel wird eine Anzeige (erschienen in der Zeitschrift TV-Mo-
vie im April 1997, entnommen Wabner 2000, 49'") vorgestellt. Diese Anzeige be-
steht aus zwei nicht aufeinander folgenden Seiten.

Die neue
Friihjahrs-Kollektio
von McDonald’s

Auf der ersten Seite befindet sich ausschlieBlich der Text Griiner wird's nicht! in
weiBer Schrift vor rotem Hintergrund; ein Logo oder Bilder sind nicht vorhanden.
Der zweite Teil der Anzeige, zwei Zeitschriftenseiten weiter, ist in drei Teile ge-
teilt. Ungefihr im ersten Drittel oben ist zu lesen: Die neue Friithjahrs-Kollektion
von McDonald’s (weiBe Schrift auf grinem Hintergrund). Im mittleren Drittel
finden sich die Produktabbildungen mit den Preisen und im unteren Drittel steht
vor dem Logo ein Text, der die Produkte beschreibt und u. a. mit einem Imperativ
beendet wird: Also, gemiisen Sie jetzt, griiner wird’s ndmlich nicht. Die phraseolo-
gische Bedeutung umfasst die Aufforderung zum Starten, in diesem Fall nicht auf
das Autofahren an der griinen Ampel bezogen, sondern auf den Konsum von Mc-
Donald’s-Produkten. Nicht der Erwartung entspricht der vollstindig in der Farbe
Rot gehaltene Hintergrund der ersten Anzeigenseite (Text-Bild-Inkompatibilitit).
Die Farbe Griin spielt an die jahreszeitbezogene Bezeichnung der Produktreihe
(Friihjahr) an und ist zudem produktspezifisch gewihlt, da in dieser Werbung flir
Gemiise/Salat geworben wird. Auf die normwidrige Konversion gemiisen, die
Aufmerksamkeit wecken soll, sei nur am Rande hingewiesen.

14 Wir danken an dieser Stelle herzlich Matthias Wabner, der uns Plakate aus seinem Korpus zur
Verfiigung gestellt hat.
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Die beiden exemplarisch heraﬂgeZOgen 381
Schmeckt wie angegossen. sowie Jg, ich will

Bei unserem ersten Beispie] — (g Plak;n
1997 (Schalk/Thoma/Strahlendorf 1997, 526 Wurde
pilitdt im Hinblick auf den Text-Bild-Be

Die Grundlage fiir dieses
Sprach-Bild-Spiel stellt das
phrasem passen wie angegos- Ly Schmeckt wie
sen dar, und zwar mit der Be- g angegossen,
deutung ,sehr gut passen.
Dieses zu dem Typ Vergleich
zihlende Phrasem wird in der
Werbung insofern  modifi-
siert, als dass das Verb pas-
sen durch das Verb schme-
cken, das auf die Produkte
yon McDonald’s  Bezug
nimmt, ersetzt wird. Auf das urspriingliche Phra
eines vornehm und korrekt gekleideten, serigs wi
gesprochen? lI(nkomp(astit;)ilitéit ist in zweifacher
male Modifikation (Substitution des Ver
Folge, dass eine semantisch nicht zuléissig: sKﬁﬁ?lf;i;? r((;};h;cg’;:ec‘ken) hat zur
gossen) entsteht. 2. Dlese neue Wortgruppe steht in keiner sinnvgllen ~ wie ange-
sum abgedruckten Bild, das, wie gesagt, auf en Verbindung

! das urspriingliche P i
gegossen passen Bezug nimmt. Das Ziel der Werbetreibeﬁden dﬁzzsgz Irl};erv‘:)';:

rufung positiv konnotierter Assoziationen sein, die mi :
angegossen passen zweifellos in Verbindung stehle]::tu‘:)e(;n vf;rl: sg:;g;pi}llga.sem;'e
blick auf die Bedeutung unterstiitzt werden. AuBerdem konnte durch die o;)m dm-
gestellte Inkompatibilitdt die Aufmerksamkeit des Rezipienten geweckt we r‘:if::n ar-
det. Ja, ich will.
Bei diesem Phrasem
wurden keine formalen An-
derungen  vorgenommen.
Die kommunikative Situa-
tion, in der das Phrasem
verwendet wird — die Hei-
rat —, wird durch die Abbil-
dung zweier Eheringe evo-
ziert. Der Kontext der
Hochzeit wird zusitzlich

en p
lakate enthalten die Phraseme

dem Jahrh

) entnommen uch der Werbung

2ug vor. - liegt eine Inkompati-

sem bezieht sich die Abbildung
r'kepden dlteren Mannes. Die an-
Hinsicht festzustellen: 1. Die for-

15 Quelle: http://images.google.de/images?hl=de&as_st=y&lbs=isch%3A1&sa=l&q=mc+—+wer
bung+ja%2C-+ich+will&aq=f&aqi=&aql=&oq= (14.02.2011).
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a) Printwerbung

¢ klassischen Werbemittel Plakat und
eise Flyer und Tischsets in
mindest bei der deutschen

Im Printbereich beschriinken wir uns auf di
Anzeige. Weitere Formen der Werbung wie beispielsw
den McDonald’s-Restaurants beriicksichtigen wir — zu
Werbung — nicht.

Als erstes Beispiel wird eine Anzeige (ersc
vie im April 1997, entnommen Wabner 2000, 49
steht aus zwei nicht aufeinander folgenden Seiten.

hienen in der Zeitschrift TV-Mo-
14 yorgestellt. Diese Anzeige be-

Die neue
Friihjahrs-Kollektio
von McDonald’s

Auf der ersten Seite befindet sich ausschlieBlich der Text Griiner wird's nicht! in
weiBer Schrift vor rotem Hintergrund; ein Logo oder Bilder sind nicht vorhanden.
Der zweite Teil der Anzeige, zwei Zeitschriftenseiten weiter, ist in drei Teile ge-
teilt. Ungefihr im ersten Drittel oben ist zu lesen: Die neue Friihjahrs-Kollektion
von McDonald’s (weiBe Schrift auf griinem Hintergrund). Im mittleren Drittel
finden sich die Produktabbildungen mit den Preisen und im unteren Drittel steht
vor dem Logo ein Text, der die Produkte beschreibt und u. a. mit einem Imperativ
beendet wird: Also, gemiisen Sie jetzt, griiner wird's namlich nicht. Die phraseolo-
gische Bedeutung umfasst die Aufforderung zum Starten, in diesem Fall nicht auf
das Autofahren an der griilnen Ampel bezogen, sondern auf den Konsum von Mc-
Donald’s-Produkten. Nicht der Erwartung entspricht der vollstindig in der Farbe
Rot gehaltene Hintergrund der ersten Anzeigenseite (Text-Bild-Inkompatibilitit).
Die Farbe Griin spielt an die jahreszeitbezogene Bezeichnung der Produktreihe
(Friihjahr) an und ist zudem produktspezifisch gewihlt, da in dieser Werbung fiir
Gemiise/Salat geworben wird. Auf die normwidrige Konversion gemiisen, die
Aufmerksamkeit wecken soll, sei nur am Rande hingewiesen.

14 Wir danken an dieser Stelle herzlich Matthias Wabner, der uns Plakate aus seinem Korpus zur
Verfligung gestellt hat.
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ie beiden exemplarisch herangez
Schﬂlf)eCk’ wie angegossen. sowie Ja, zih ?5161“811 Plakate

Bei unserem ersten Beispiel — das Plak;u W
1997 (Schalkffhoma/Strahlendorf 1997, 526) enl:
pilitit im Hinblick auf den Text—Bild-BeZug vor
Die Grundlage fiir dieses )
Spmch-Bild-Spiel ; stellt das
phrasem passen wie angegos- IR\ Schmeckt wie
sen dar, und zwar mit der Be- LA angegossen,
deutung ,sehr gut passen’.
Dieses ZU dem Typ Vergleich
zihlende Phrasem wird in der
Werbung  insofern modifi-
siert, als dass das Verb pas-
sen durch das Verb schme-
cken, das auf die Produkte
von McDonald’s  Bezug /
pimmt, ersetzt wird. Auf das urspriingliche Phr BB e o :
eines vornehm und kor'rekt gekleideter%, serios w?rslf;idl;enzg?;;cl&dne Abbl!dung
gesprochene Inkompatibilitit ist in zweifacher Hinsicht festzustellan.n TS’ D.'e o
male Modifikation (Substitution des Verbs passen durch schmee l;( 'll)lle for-
Folge, dass eine semgntisch nicht zuldssige Kollokation (schmeckef, i”‘)v_ at zur
gossen) entsteht. 2. Dlese neue Wortgruppe steht in keiner sinnvollen Verlbe’ agge-
sum abgedruckten Bild, das, wie gesagt, auf das urspriingliche Phrasem y:)r;e ung
gegossen passen Bezgg nimmt. Das Ziel der Werbetreibenden diirfte die Herv‘:::
rufung positiv konnotierter Assoziationen sein, die mit dem Ausgangsphrasem wie
angegossen passen zweifellos in Verbindung stehen und von dem Bild im Hin-
blick auf die Bedeutung unterstiitzt werden. Aulerdem konnte durch die oben dar-
gestellte Inkompatibilitit die Aufmerksamkeit des Rezipienten geweckt werden

Das néchste BeisPiel zeigt eine Werbung, deren Basis das kommunikative
Phrasem Ja, ich will”® bil-
det.

Bei diesem Phrasem
wurden keine formalen An-
derungen ~ vorgenommen.
Die kommunikative Situa-
tion, in der das Phrasem
verwendet wird — die Hei-
rat —, wird durch die Abbil-
dung zweier Eheringe evo-
ziert. Der Kontext der
Hochzeit wird zusitzlich

enthalten dje Phraseme

rde dem Jahrb
nommen el et Wetl

i ; ung
= liegt eine Inkompati-

Ja, ich will.

15 Quelle: http://images.google.de/images?hl=de&as_st=y&tbs=isch%3A1&sa=l&q=mc++wer
bung+ja%2C+ich+will&aq=f&aqi=&aql=&oq= (14.02.2011).
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durch eine in der Innenseite des Eherings Zu lesende Gravur unterstﬁtz!. Hierbej
men, sondern um den zu dieser Zejt

handelt es sich allerdings nicht um einen Na _ i
aktuellen Slogan'® von McDonald’s 'm lovin' it. Die beworbene Marke hat mit
der auch durch das Phrasem vermittelten Kommunikationssituation zunichst
nichts zu tun. Ziel der Plakatgestaltung ist €s wohl, ste]lve'rtretend fir die
Rezipienten die Priferenz fiir McDonald’s zum Ausdruck zu bringen. Das heift
also, dass die wortliche Bedeutung der Wortverbindung zum Tragen kommen sol],
Die Briicke zwischen dem Thema ,,Hochzeit" und der Marke McDonald’s wird
iiber das Bild der Eheringe, das dem Logo der Marke #hnelt, hergesle.llt, :

Festzuhalten ist noch, dass die beiden analysierten Plakate fir die Marke
McDonald’s und nicht fiir ein bestimmtes Produkt, wie es bei der Anzeige der Fa]|
ist, werben.

Die in Kap. 2.2. aufgestellte Hypothe

vorhandenen Text der Werbung ausmachen : : ‘
Ja, ich will, und Schmeckt wie angegossen, wie auch beim ersten Teil der vorge-

stellten zweiseitigen Anzeige Griiner wird’s nicht!

se, dass Phraseme den ausschlieBlich
konnten, bestitigt sich fiir die Plakate

b) Fernsehwerbung

Fiir das Medium Fernsehen werden zwei TV-Spots analysiert, wobei der Letztere
einer Kampagne entnommen ist, von der weitere Werbemittel in diesem Beitrag
untersucht werden.

Der Inhalt des Spots ,Mexikanischer Hochgenuss® (www.heye.de,
10.02.2011) ist folgender: Ein von einer Frau auf einem Tisch erbauter Turm wird
zweimal hintereinander durch die herabfallende Schreibtischlampe zerstért. Der
anwesende junge Mann erscheint beim zweiten Mal stereotyp mexikanisch geklei-
det. Mit der Aufforderung Hey reicht er ihr McDonald’s-Produkte. Es folgen der
Off-Sprecher und Musikeinsatz: Nimm's mexikanisch! Los Wochos mit dem Big
Bacon Jalapeiio und jetzt neu mit dem knusprigen Hot Chicken Fiesta. Hossa.'
Nimm's mexikanisch ist vermutlich auf das Phrasem Nimm’s leicht, also im Sinne
von ,etwas nicht so ernst nehmen* zuriickzufiihren; diese Bedeutung soll — neben
der wortlichen Bedeutung — aus unserer Sicht auch aktiviert werden. Hinzu
kommt die Spezifizierung dieser Aufforderung, die als Stereotyp hinsichtlich des
Verhaltens von Mexikanerinnen/Mexikanern aufgefasst werden kann. Auf den
visuell-sprachlichen Gesamtablauf des Spots bezogen wird also dazu aufgefordert,
kleinen ,,Niederlagen® keine weit reichende Bedeutung zuzumessen.

Der Fernsehspot zur Kampagne ,Hiittengaudi* (www.heye.de, 10.02.2011)
enthilt erst im letzten Spot-Drittel Sprache. Der Text des Sprechers beginnt mit

16 Mc Donald’s dndert in unregelmiBigen Abstinden seine Slogans, wie wir bei den folgenden
Spots im gesamten Beitrag noch sehen werden.

17 Die Transkription der Fernseh- und Horfunkspots nehmen wir der Lesbarkeit halber mit einer
gewissen Vorinterpretation vor, z. B. was die Interpunktionszeichen und die Verschriftli-
chung der Aussprache, die ausschlieBlich in Buchstabenschrift erfolgt, betrifft.
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im Horfunk vorkommenden Phra
hi

SEM Auf gehy's u
ur Hiittengaudi bei McDongjq’
t'sz

mit dem beliebte
h . ren Burger im McMen; Jetzt mip,
AU & it einem ande *
)
0

woc ol kommunikative Phrasem Ayf geht’

nd lautet insgesamt:
n Big Risti und Jede
erfen auf huete

ngau-
s kommt aycp, im Horfunkspot yng
di.de. twerbung vor und verbindet SOMit - neben dem Thema »Hilttengay-
.1 der Interme die Werbemittel der Kampagne, Funktion geg Phrasems ist eg ay
:;: geﬂefF;Lr_die ausgesprochene Aufforderung gie Aufmerksamkeit der Zuschau-
dem9 u
B:rzu erlangen.
e
¢) Internet
der oben erwihnten Kampagne »Hiittengaydi« g.ibt es auch ln%ernct-
Im Rahmet? is;ielsweise einen sanimierte[n] Wechselbanner In L-Form* (die Ab-
e o 18
wcfbw;gz’eigt das Stagblld)
bildun : findet iITTEN. Auf geht's zur Hittengaud
SpraChll(;il;ene Ge- "m‘fjgl mil dem beliebtan Big Rosyj
(o als va :
sich samkeit zu den
me'.nen Werbemitteln
gb:g Syntagma  Auf
a

i di
s zur Hiitfengauc
e‘h’;em beliebten Big
,mt . mit dem Phra-
e ;4uf geht’s. lI;er
m -
1S:Iarkenname .Mc uﬁ-
|d’s nimmt eine u
ot eordnete Rolle ein.
tcrgist in sehr k.lemer | |
ghﬁﬁ il 'ltnn‘;:l Wortgruppe Mc Donald’s Hiittengaudi zu lesen, jedoc
T '
o L ﬂi;chten oberen Anzeigenrand gut zu erkennen,
0
ist das Log

3.2. Die Analyse ausgewihlter Hérfunkspots

) in di Medium von der
i t héingt auch in diesem C
fiir den Werbetex . ‘ e v
Die Wahl der Phrasegl(:n Werbeziel ab. Was die Fpnkthn dgr Ph::if ]
Werbestrategie und triefﬁ werden sie im Spottext einerseits elrr:g:rserse;ts ol
Hﬁrfunkwerbm:agn:e](om;nunikationssituation;ellivorz:rrudefgné; SRbe 8
grer die spon — in diesem Falle w e
Horer die sp . wecken — in ot R ssung eines Spo
e AUfmerksamkelItEian:: dritte Moglichkeit die die Zusammenfassung
ifiziert.
egel modl.
ﬁili durch ein Phrasem.

Grimm (2009, 108).
2 ibernommen aus

. ldung wurde ii

18 Die Abbi
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a) Phraseme unterstiitzen den Eindruck spontan gesprochener Sprache

g dieser Funktion die kommunikativen Phra-
g bestimmter Kommunikationssituationen

uten Tag, Auf geht's ..)" oder die be-
stimmte kommunikative Aufgaben (zu erfiillen) haben (Pe‘Sp'ele sind im Folgen-
den, offen gesagt, wie oben erwdhnt) und somit ,primez text- bzw. interaktions-

organisierende Funktionen iibernehmen** (Stein 2007, 227). ' .
Allerdings finden sich hierbei auch referentielle Phraseme wie das im folgen-

den Spot vorhandene Kohldampf haben.
Spot , Hiittengaudi, Kohldampf* (2007, www.radiostars.de, 10.02.2011):

Besonders eignen sich zur Ausiibun
seme, welche entweder zur Bewiiltigun
eingesetzt werden (gern geschehen, G

[Sprecher 1] [jodeln] Ich hab ganz schiin Kohldampf. [Echo]
[Sprecher 2] [jodeln] Wie wdr's mit nem Big Rosti? [Echo]
[Sprecher 1] [jodeln] Klar-.
[Kommentator] Auf geht’s. [M
herzhaften Big Résti und den leckeren Emment
[Jingle] Ich liebe es.
Das stilistisch in die kolloquiale Ebene® einzugliedemdfa Phrasem Kohldampf ha-
ben/schieben (mit der Bedeutung ,Hunger haben®; hier in der Form Ich hab ganz
schon Kohldampf verwendet) unterstiitzt die insgesamt vorherrschende kgnzep-
tionelle Miindlichkeit im ganzen Spot, zusammen mit anderen Mitteln wie Ge-
sprichsstruktur, Lexik (Hiittengaudi) oder dem Phrasem Auf geht’s.

usik setzt ein] Auf zur McDonald’s Hiittengaudi. Jetzt mit dem
aler-Herzen. Da jodelt’s in der Hiitt'n.

b) Phraseme dienen als Aufmerksamkeitswecker/Hinh()'rer

Manche Phraseme — es handelt sich in aller Regel um die von Burger (2003, 36)
als referentiell bezeichneten Phraseme — dienen in der Werbung vor allem der
Weckung von Aufmerksamkeit sowie der Unterhaltung. Die Horer sollen emotio-
nal angesprochen werden und die Werbung moglicherweise witzig oder anderwei-
tig interessant empfinden. Ob dadurch die Verankerung des Unternehmens oder
des Produktnamens im Gedzchtnis der Horer moglich ist, ist eine andere Frage.

Gerade diese als ,,Earcatcher” eingesetzten Phraseme werden anscheinend in
den McDonald’s-Werbungen hdufig bzw. gern verwendet.

Unsere Horfunkspotanalysen haben ergeben, dass diese Phraseme so verwen-
det werden, dass damit ein expliziter Bezug zum beworbenen Produkt hergestellt
wird. Hierbei eignen sie sich dazu, sprachspielerisch, also modifiziert eingesetzt
zu werden.

Als Modifikation wird ,.ein textbildendes Verfahren™ verstanden, ,,das zwar
auf immanenten semantischen ,Potenzen‘ des Phraseologismus beruht, das sich

19 Zur Ubernahme von sozialen Funktionen vgl. Stein (2007, 227).

20 Zu diesem Begriff vgl. Cermdk (2007, 682). Bemerkungen zur Einordnung der Phraseme in
unterschiedliche stilistische Ebenen auch im Hinblick auf die in deutschen Lexika gingigen
Bezeichnungen finden sich bei Sichova (2009, 58).
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pur in konkreten K.ontexten manifestiert ung
(Burger 2003, 1 §2). B.CI unseren Beispielen komryl::,:
male Modiﬁl.catlon zeigen (diese betrifft die fufere
ceine lexikalische und morphosyntaktische Strykyyy und ka :

fiir das Phrasem haben); diese Art der Modifikation lag being Seglz}ntlsche Folgen
5. oben). er Printwerbung vor

Bei folgend analysierten Horfunkspots : _
tion zum Tragen, gnd_ zwar die semaxrl)tischkem(r:jrir:,ts;i 1;5{‘;’:‘1‘@ Art der Modifika-
152; nihere Klgsmﬁznerung' der phraseologischen Modif‘:kun_g s. Burger 2003,
2001, 68fF). Bel der semantl.schen Modifikation tritt keine fathn S. lelshemke
os Phrasems ein; es geht vielmehr um dic Wechselboriah . Cderung

i il ung zwischen wortli-
cher und phraseologischer Bedeutung. Somit s : wortli
Lesarten betroffen. ind davon die Phraseme mit zwei

Im folgenden Beispiel steht der Text des ersten S ils i

: potteil ich in kei
Bezug Zum 3rodukt, dag in _der Endphase des Spots thema:i;?::hvls:'d:i it
duktbezug wird al:l‘SS(‘:hllCBllCh durch den semantischen Bruch h sl Pf?‘
Aktivierung der wortlichen Bedeutung des Phrasems. Dass der Héi:e%ecsitizn%\/::

verbindung nicht alle Tassen im Schrank haben zuni i
e ey dchst phraseologisch versteht,

koptextuell verstehbar wird«
erme Phraseme vor, die for-
orm des Phrasems, niimlich

Spot ,Vogel und Katze™ (2009)*":

(Sprecher] Pi Pipi Tschip Tschip Tschip Tirilii Tirilii,

[Sprecherin] Hannes, kommst Du bitte vom Baum?

[Sprecher] Wer sagt mir, dass Du keine Katze bist? Tirilii,

[Kommentator, Musikteppich] Nicht alle Tassen im Schrank? Dann stellen Sie doch Gl
rein. Die Original Coca-Cola-Gléser im neuen Design. Jetzt gratis z ,; oc as‘i,-
Solange der Vorrat reicht. u jedem McMenii.

[Jingle] McDonald's.
[Kommentator] Angebot gilt nicht fiir Mc-Menii Small.
[Jingle, Fortsetzung] Ich liebe es.

Ein und dasselbe Phrasem wird in dieser Serie mehrfach in derselben Funktion
eingesetzt, wie auch der folgende Spot zeigt:

Die eigentliche Modifikation besteht in der Aktivierung der wortlichen Be-
deutung des Phrasems, die durch die Thematisierung des beworbenen Produkts,
Glaser, ermdglicht wird. Das Phrasem nicht alle Tassen im Schrank haben wird
hier ebenfalls elliptisch (und als rhetorische Frage) verwendet, was jedoch bei der
Verwendung von Phrasemen so hdufig vorkommt, dass es nicht als formale
Modifikation zu bewerten ist.

Spot ,,Zeitansagerin® (2007, www.radiostars.de, 13.02.2011):

[Mann und Frau (bzw. automatische Zeitansage iibers Telefon) abwechselnd]
Hallo, schone Frau, haben Sie mal "ne Uhrzeit fiir mich?

Neun Uhr zehn.
Danke. Ja, ich bin iibrigens der Thorsten.

21 Der Spot wurde uns vom Bayerischen Rundfunk zur Verfiigung gestellt. Der Originaltitel ist
uns nicht bekannt.
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und dreifig Sekunden.

Beim néichsten Ton ist es neun Uhr zehn :
wann gehen wir

eide mal schon essen?
Oho, da nimmt's aber jemand ganz genav. Und b n

Neun Uhr elf.
Na, wir verlieren aber keine Zeit, was? : = . X
> ; h Gldser rein! Die C
i Schrank? Dann stellen Sie doc . oca-
[Kommentator] Nicht alle Tassen im o om Maximenii gratis Sanr = alles il

Cola-Originalgldser zum Sammeln gibt s jetzt 2]
nehmenden Restaurants.

[Jingle] Mc Donald’s.

[Kommentator] Aber nur solange der Vorrat reicht.

[Jingle, Fortsetzung] Ich liebe es.
Spots wird in der nichsten Werbung von

Im Gegensatz zu den vorausgehenden
zw. dessen Zutaten Bezug genommen.

Anfang an auf das beworbene Produkt b

Spot ,,Blédmayo* (2003, ARD Radio-Kreativ-Wettbewerb 2003):

[Sprecherin (Madchenstimme)]: Hey, kennst du schon das neue-ste Gert:cht.t? Der Richie gehy
mit der Zwiebel aus dem vierten Beef. Ich hab gehort die soll ihm so richtig Barbecue unter
dem Bréitchen machen. Na ja, ist ja selbst schuld, der Blodmayo. Er hdtt ja auch mich essen

kénnen. Jetzt hat er den Salat.

[Kommentator] Da tréumt doch eine vom Big

gem Salat, frischen Zwiebeln, leckeren Gurken un

[Jingle] McDonald'’s. Every time a good time.
Bei der Wortgruppe ihm so richtig Barbecue unter dem Brotchen machen liegt ei-
ne Anlehnung an das Phrasem j-m Feuer unter dem Hintern machen vor; die Sub-
stantive werden durch die jeweiligen Zutaten des beworbenen Burgers substitu-
iert. Die Sprecherin beendet ihren Redeanteil mit dem Phrasem Jefzt hat er den
Salat und fasst diesen Spotteil somit gewissermafien zusammen. Die Wortgruppe
lisst im Hinblick auf den vorangegangenen Kontext zwei Lesarten zu und akti-
viert somit beim Horer die phraseologische und die wortliche Bedeutung.

Es liegen weitere Anspielungen an gebréuchliche Syntagmen vor: Bei Kennst
du schon das neueste Gericht wird mit der Homophonie zu Geriicht, das man im
Kontext geradezu erwartet, gespielt. Das gilt ebenso fiir das Wort Blédmayo (z. B.
Blédmaier). SchlieBlich ist bei dem Satz Der Richie geht mit der Zwiebel aus dem
vierten Beef an das Syntagma mit jemandem (aus der [Bezeichnung der Schul-
klasse]) gehen zu denken. Dies liegt im Hinblick auf die angenommene Jugend-
lichkeit der Sprecherin nahe; &hnlich ist es bei der Wortgruppe Er hdtt ja auch
mich essen kénnen, wo moglicherweise das Verb j-n vernaschen mitschwingt. Der
Spot umfasst demnach diverse Formen von Sprachspielen, und zwar nicht nur mit
Phrasemen. Diese Techniken wecken nicht nur die Aufmerksamkeit des Hoérers,

sondern ermdglichen auch eine Verdichtung des Inhalts.

Extra Barbecue mit saftigem Beef und knacki-
d wiirziger Barbecue-Sauce. Jetzt nur bej

Spot ,.Kalte Zunge* (1997, www.radiostars.de, 13.02.2011):

[Gesang] Eistiitata.

[Sprecher] Neues vom Sommer.

[Sprecherin] Lieber Sommer. Mein Freund hat eine ganz kalte Zunge. Hat er vielleicht ein
neues Eis?

[Sprecher 2] Nein Gabi. Das ist in seinem Zustand vollig normal. Dein Freund hat etwas an
der Waffel, die Eistiite von McDonald’s. Viele Menschen lecken sie gerade jetzt. Denn das
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cremige Vanille-Eis gibt es nuy p; ; "
von 50 Pfennig. is Ende Juni zym unverbindlich empfohlenen Sommerpreis

[Jingle] McDonald'’s ist einfach gut.

: » diese Annahme miisste jedoch empirisch iiber-
priift werden (vgl. das Fragebogenverfahren zum Verstindnis der Anzeigen von

Hemmi ].994, 196ft.). Der Einsatz der Sprachspiele diirfte bei iibermiBigem Ge-
brauch die Konsequenz haben, dass die Strategie der Mehrdeutigkeit nicht mehr
als originell empfunden wird; dariiber hinaus kann eine hiufigere Wiederholung
desselben Spots die beabsichtigte positive emotionale Reaktion verfehlen.

¢) Phraseme fassen den vorausgehenden Spotteil zusammen

In den beiden folgenden Werbungen werden Phraseme nicht sprachspielerisch,
also modifiziert, eingesetzt. Sie stellen zwar auch eine Art Zisur zwischen dem

ersten Spotteil und der Thematisierung des Beworbenen dar, ihre vorrangige Auf-
gabe ist jedoch die erkldrende Zusammenfassung.

Spot ,,Geld vom Weihnachtshasen* (www.heye.de, 10.02.201 1):

[Musik, bleibt wihrend des gesamten Spots unter dem Text]
[Sprecher 1] Und deshalb bldst man jedes Jahr an Weihnachten Tannenbéume aus und

bemalt sie mit bunter Farbe. Dann wartet man gespannt, bis der Weihnachtshase 100.000
FEuro unters Nest legt.

[Sprecher 2] Wie Weihnachten und Ostern zusammen / Das MecDonald’s-Monopoly-
Gewinnspiel.
[Jingle] Ich liebe es.

Das Phrasem Wie Weihnachten und Ostern zusammen wird aufwertend im Hin-
blick auf das beworbene Produkt verwendet, und zwar im Sinne von ,besonders
viele Geschenke bekommen‘. In diesem Spot ist es riickblickend zuniichst wort-
lich als erkldrende Zusammenfassung des vorausgehenden Textes zu verstehen.
Zugleich stellt das Syntagma in seiner phraseologischen Bedeutung eine Art
Briicke zum im zweiten Teil des Spots Beworbenen dar. Dabei handelt es sich
nicht um ein essbares Produkt, sondern um ein Gewinnspiel, mit dem vermutlich
weitere Kundenkontakte erzielt werden sollen. Die Aufmerksamkeit wird in die-
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sem Spot durch inhaltliche Inkompatibilitit geweckt, kulturelle Phinomene wer-
den aufgegriffen und miissen bekannt sein, damit die Werbestrategie funktioniert,

Spot ,.Die McDonald’s-Qualititskontrolle* (www.heye.de, 10.02.2011):

[Sprecher 1] Okay und bitte. : !
[Sprecher 2] Die hohe Qualitit unserer Produkte wird durch die besten Zutaten garantiert.

[Sprecher 1] Ja, sag doch besser: Die hohe Qualitdt unserer Produkte wird durch die aller-

besten Zutaten garantiert, okay? Nochmal. '
[Sprecher 2] Die hohe Qualitdt unserer Produkte wird durch die allerbesten Zutaten garan-

tiert.

[Sprecher 1] Das dh durch die allerbesten Zutaten nochmal bitte.
[Sprecher 2] Durch die allerbesten Zutaten.

[Sprecher 1] Das allerbesten klang noch nicht optimal.

[Sprecher 2] allerbesten

[Sprecher 1] aller - besten

[Sprecher 2] aller - besten

[Sprecher 1] aller

[Sprecher 2] aller

[Sprecher 1] all

[Sprecher 2] all

[Sprecher 1] aa aa

[Sprecher 2] aa aa

[Sprecher 1] Okay, reicht. Ich glaub, jetzt haben wir’s.

[Sprecher 2] Ahm. Kann ich das besten nochmal versuchen. Ich glaub, das bes war noch nicht
perfekt.

[Sprecher 1] Gerne.

[Kommentator] Die McDonald’s-Qualitdtskontrolle. Schritt fiir Schritt gepriifte Qualitdt.
[Jingle] McDonald’s. Ich liebe es.

[Sprecher 1] Und nochmal.

[Jingle] Ich liebe es.

Die Zusammenfassung des vorausgehenden Dialogs durch das Phrasem Schritt fiir
Schritt ist auch als Erkldrung im Hinblick auf die damit verbundene Intention an-
zusehen: Man will iiber die sorgfiltige Gestaltung des Werbetextes — Schritt fiir
Schritt — eine Verbindung zur hochwertigen Produktion der Speisen herstellen.

3.3. Weitere Untersuchungsmoglichkeiten der McDonald’s-Werbung

Wie sich bei der Analyse der Horfunkwerbung gezeigt hat, sind die Funktionen
der Phraseme fiir jedes Medium detailliert herauszuarbeiten (Platzierung, Beziige
im Text, eventuell vorhandene Modifikationen, Koexistenz mit anderen Typen
von Phrasemen, Medienspezifika usw.).

Die oben skizzierte Untersuchung der Stellung der Phraseme in der Werbung
konnte auch um weitere Aspekte vertieft werden, die zudem ebenfalls zumindest
teilweise ein Forschungsdesiderat darstellen. Dazu gehéren der Blick auf die Dia-
chronie, die Verwendung von Werbung bei der Vermittlung der Phraseme im
Rahmen des Fremdsprachenunterrichts oder der interlinguale Vergleich, ein Inter-
essensgebiet des Jubilars. So wire zum Beispiel ein Vergleich mit der McDo-
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4. McDONALD’S UND WERR
UNG
IN DER TSCHECHISCHEN REPUBLIK?*

Im Folgenden wird kein {ibliches vergleichendes Verfahren dargestellt, bei dem

z B. Phrasempaa_lre ermittelt werden oder nach einem Aquivalenzgrad der Phra-
seme gesuc!lt wird, zumal auch keine Parallelkorpora zur Verfligung stehen.”
Vielmehr wird dapach gefragt, ob das Unternehmen McDonald’s in Tschechien 'in
eben'solchen Medien yvie in Deutschland fiir sich und seine Produkte wirbt und ob
dabei derselbe , kreative Umgang mit der Sprache* und eine #hnliche , unkonven-
tionelle Sprachverwendung* (Wabner 2000, 94 u. 5) beobachtet werde;; kann; fer-

ner ist zu fragen, ob auch in der tschechischen McDonald’s-Werbung Phraseme
eingesetzt werden und wenn ja, welche Funktionen sie innehaben, 2*

Jegliche Analysen der Werbung und ihrer Sprache beim Unternehmen McDo-
nald’s in Tschechien miissen aber vor dem Hintergrund der Entwicklung der Ge-
sellschzast)i ablaufen (wozu auch die Entwicklung des Genres Werbung als solches
gehort™).

22 Die in diesem Kapitel verwendeten Zitate aus den tschechischen bzw. tschechischsprachigen
Quellen wurden von Katefina Sichové ins Deutsche iibersetzt. Die vorgestellten Phraseme
bzw. Worter, Syntagmen, Teile der Werbeanzeigen und -spots werden hier — bis auf begriin-
dete Ausnahmen — lediglich sinngemiB ins Deutsche iibertragen (in Klammern, das Zeichen ~
bedeutet ,entspricht ungefihr’); auf eine interlineare Ubersetzung wird im Hinblick auf den
Zweck des Beitrags verzichtet. Aus den herangezogenen Werbungen werden nur die
Phraseme und ihr unmittelbarer Kotext iibersetzt.

23 In diesem Zusammenhang wire es interessant, aus der interlingualen Sicht der Frage nach-
zugehen, ob es ,,vollstindig* oder hochgradig dquivalente Phraseme gibt, die in der Werbung
eines Unternehmens vorkommen und von ihrer Funktion her gleich oder unterschiedlich ein-
gesetzt werden. Zur Klassifikation von Phrasemen zweier Sprachen nach dem Grad der Aqui-
valenz vgl. Féldes (1996), Korhonen (1998, 2007; dort auch zum Begriff Aquivalenz*) oder
Sichova (2009).

24 Dementsprechend stiitzen sich die Ausfiihrungen auf kein kompaktes Untersuchungskorpus,
sondern bedienen sich der eher stichprobenartigen Ansammlung von tschechischsprachigen
Werbeanzeigen, -plakaten, -spots aus den letzten ca. 15 Jahren unterschiedlicher Quellen. Die
zwei wichtigsten davon sind die Internetseiten der Werbeagentur DDB (www.ddb.cz) wie
auch die vorrangig soziokulturelle Arbeit von Markéta Pravdova (2006), die auf die Fern-
sehwerbung des Unternehmens McDonald’s fokussiert ist und ein Korpus mit (fiir ausfiihr-
liche sprachwissenschaftliche Analysen der Werbesprache und der Spots leider nicht voll-
stindigen) Transkriptionen von 64 TV-Spots (Zeitraum 1995-2003) liefert.

25  Auf dieses durchaus relevante Thema kann hier unter Verweis auf die im Kap. 2.3. angegebe-
ne Forschungsliteratur nicht néher eingegangen werden. Man sollte sich allerdings vor {Xugen
halten, dass die Werbung im Sozialismus sich aus vielerlei Griinden nicht richtig entwickeln
konnte, in keinem Konkurrenzkampf stand und im Prinzip nur der Bekanntmachung der (zum
Teil kaum erhaltbaren) Ware diente. Die Werbebranche stand im Jahre 1990 zwar nicht auf
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% ie Fi i einem halben Jahrhundert besteht und nach
D t\sv illlrzgdvil: ;;::3 i(;letrzt?gh;a:lrsen gekommen ist, erlaubten die politischen
B::ilincgu:gen der Tschechoslowakei bis 198? kaum marlktwlljrtstchaﬁl:whe Prqzess.e
und somit auch nicht die Ansiedelung von 1ntemat10rll1a e]n :k eim(i nr(r;esn, wie wir
das heute kennen. Das erste Restaurant in der Tschf:c os9 ;);v <;,) s ?fm,t auch
in der Tschechischen Repub]ik)26 ist erst am 20. Mérz 218 : IE rag erodnelt( :or-
den?’ Heutzutage ist McDonald’s mit 85 Restaurants™ ein kaum wegdenkbarer

Bestandteil des tschechischen Gastronomiebereichs.

4.1. Werbung mit verschiedenen Werbemitteln

r — auch im Hinblick auf die vorangehende Analyse der

deutschsprachigen Werbung — referentielle Phraseme, die dur'ch eine Art Modifi-
kation einen witzigen Effekt und somit die Aufmerksamkeit des Verbra}lchers
erzielen kénnen bzw. sollen. Auch andere Typen von Phrasemen werden jedoch

29
in der tschechischen McDonald’s-Werbung verwendet.

Ausgesucht wurden hie

a) Printwerbung

Stellvertretend fiir die Fiille der moglichen Tréger der Printwe_:rbung wurden drei
Plattformen fiir die tschechische Werbung ausgewihlt: das Billboard, das Plakat

und der Tischuntersetzer. : ‘
Nach den anfinglichen Anzeigen und Spots, die iiber die Existenz des Restau-

rants informierten und Menschen zu ihrem Besuch animieren sollten, zielte die
Werbung auf eine Besonderheit des Restaurants; dies spiegelt sich auch im Slogan
(1999-2001) ...tak trochu jind restaurace (~ ...das ein wenig andere Restaurant)

einem Null-Punkt (u. a. aufgrund der Tradition der Vorkriegszeit), brauchte aber mehrere Jah-
re, bis sie sich dem westlichen Standard néherte. Zum gewissen Misstrauen der Gesellschaft
nach der Wende der Werbekommunikation gegeniiber vgl. van Leeuwen-Turnovcova (2005,
161).

26 Zum 01.01.1993 hat sich die Tschechoslowakei in zwei selbststindige Staaten geteilt, die
Tschechische Republik und die Slowakische Republik.

27 Der Internetauftritt des tschechischen McDonald’s (www.mcdonalds.cz) wurde zum 01.06.
1999 gestartet (Pravdova 2006, 63).

28 Vgl. den Pressebericht vom 25.01.2011 (www.mcdonalds.cz/cs/onas/tiskove_zpravy/tz_114.
shtml; 03.02.2011).

29  So beispielsweise das im Rahmen der Kampagne ,,Mexikanische Wochen* im Jahre 1999 (zu
dieser Kampagne in Deutschland vgl. die Kampagne ,Los Wochos* mit shnlichen Sprach-
spielen) auftretende Phrasem Dékujeme za Vasi navstévu (~ Wir danken/Danke fiir Thren Be-
such), in dem aber das tschechische Verb durch das spanische Gracias ersetzt wurde. Durch
die Festigkeit des Syntagmas kann der Satz Gracias za Vasi ndvstévu auch von Rezipienten
ohne Spanischkenntnisse verstanden werden.
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e 1.0 30 Ty : .
wider.” Diese Strategie dominiert nach Pravdo
Lo : va (2 i
fiir (aussch.hethh!) dlg Tschechische Republik gugogé :1011“2 lfrl;cl;gcg; Kargpagne
von ungefihr wurde diese Werbereihe ayf Phrasemen oder kulturel] lll(nd,mcht
Syntagmen und Wortern aufgebaut, ulinrell kodierten

75

Pt A
Na ruzich ustlano

3}
¥ i
%

Das erste ba§iert auf dem verbalen Phrasem byt v sedmém nebi (im Deutschen

gibt es dazu als Aquivalent das Phrasem im siebten Himmel sein bzw. sich wie im

siebten Himmel fiihlen) mit der Bedeutung _&uBerst oliickli i
Euphorie empﬁnden’32 g ,dulierst gliicklich sein, groBe Freude,

i , welches hier elliptisch (ohne das Verb sein) verwendet
wird. D.er Bezug auf die Komponente Himmel wird durch den Hintergrund, der
einen leicht bewdlkten hellblauen Himmel darstellt, visualisiert. ,

Das zw.eite Plakat, diesmal in den typischen Fast-Food-Farben Rot und Gelb
gestaltet (die weiBe Aufschrift ist auf einer Abbildung von losen, einzelnen rot-
gelben Rosenbléttern abgﬁlichtet), hat das verbale Phrasem ne;m't (nékde) na
riizich ustlano (deutsches Aquivalent nicht auf Rosen gebettet sein)*® zur Grund-
lage. Das Phrasem wird hier im Positiv verwendet, somit haben wir es mit einer
Aktualisationstransformation Negativ > Positiv zu tun. Allerdings wird — wohl

wegen der einfacheren Ubermittlung — die verbale Komponente haben
weggelassen.

Wir haben.m es‘hier mit zwei — eher seltenen — Fillen zu tun, wo die Werbebot-
schaft ausschliefllich auf einem Phrasem (das dariiber hinaus nicht modifiziert ist)

30 In der deutschsprachigen Werbung ist dieser Slogan (Das etwas andere Restauranf) zwei
Jahrzehnte vorher eingesetzt worden (1971; www.slogans.de; 11.02.2011). Zu beachten ist
auch die unterschiedliche Schreibweise im Tschechischen und im Deutschen.

31 Es handelt sich um die Abbildung sehr groBer Plakatwéinde, im Tschechischen gingig unter
der Bezeichnung Billboard. Diese Werbung konnte man allerdings auch auf Tischuntersetzern
oder im Internet finden. Die Bilder sind iibernommen aus Pravdova (2006, 191).

32 Das Phrasem mit dieser phraseologischen Bedeutung ist im SCFI (1994, 488) kodifiziert.

33 Die invariante Form des verbalen Phrasems (nicht auf Rosen gebettet sein) wird auch in der
deutschen Phraseographie in der Negationsform angegeben, vgl. Duden (2008, 630). Im Ge-
gensatz zum Tschechischen gibt es im Deutschen auch einen phraseologischen Vergleich: wie
auf Rosen gebettet (Duden 2008, 630).

34 Nach Cermék sind Aktualisationstransformationen solche Transformationen, durch welche
sich die Identitdt des Phrasems nicht verindert, sondern durch welche sich — in der Uberein-
stimmung mit den Bediirfnissen des Kontextes — seine grammatische Funktion und Form én-
dern (SCFI 1994, 630). Hier ist die verbale Kategorie der Negation betroffen. Das Phrasem
nemit (nékde) na riZich ustldno ist tibrigens im SCFI (1994, 62) jedoch als nicht ins Positiv
transformierbar verzeichnet.
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de Botschaft ist klar: Der Rezipient
es Phrasems und unterstiitzt von den Bildern,
r sich dekodieren, wobei jede individuelle,
Orts, wo man sich wie im siebten

fublt. Die von diesen Werbungen 7U vermitteln

soll, angeregt von der Bedeutung d
die phraseologische Bedeutung fii

terschiedliche Vorstellung eings itin i '
?;:::12503; wie auf Rosen gebettet fiihlt, im Prinzip die richtige Ist. Wie so oft

zeigt sich auch hier die Eignung von Phrasemen, 'bes:‘onders‘ g‘;l]t fmolt\lonen Zum
Ausdruck zu bringen und zu beschreiben, weil sie uber" e}in .ho e; USmaB i
_nominativer Okonomie* verfiigen und agf der kl"emen Flic g i re’rk 20(;817eme ?;“1
;ehr komplexe Bedeutung und Funktion binden kdnnen (vgl. Cerma 71

Als weiteres Print-Beispiel kann
Gazime jen na Eervend esa

ein Plakat aus einer Reihe vorgestellt
werden, die iiber die gute Qualitét
der Produkte bzw. der Rohstoffe auf
sprachspielerische Weise, unterstii‘tzt
durch die Bild-Text-Beziehung, 1n-
formieren soll.*®

Den Eyecatcher der Anzeige
stellen Ass-Karten dar, begleitet von
der Uberschrift Sdzime jen na
Cervend esa (~ Wir setzen nur auf die
roten Asse). Unten im Text wird

(mittels des Phrasems jit ruku v ruce P
s nécim (~mit etw. Hand in Hand rgg%) LA
gehen)) erklért, dass Farbe, Reife und N b
Geschmack miteinander eng verbun- ST

den sind und sich gegenseitig bedin-

gen und dass man den richtigen Ge- :
schmack nur erzielen kann, wenn man auf ideale Bedingungen fiir Anbau und

Weiterverarbeitung von Gemiise achtet; durch dieses Qualitdtsniveau besticht
McDonald’s auch immer wieder bzw. {ibertrumpft (die anderen) ([...] uroven,
kterou McDonald’s trumfije [...]). Das Verb trumfovat37 unterstiitzt die Wirkung
des Phrasems sdzet/vsadit na spravnou kartu®® (~ auf die richtige Karte setzen),
das die Grundlage fiir die Uberschrift ist. Diese richtige Karte ist bei vielen Kar-
tenspielen die hochste Karte (der sog. Trumpf), was wiederum in den meisten
Kartenspielen das (rote) Ass ist (so auch eine Teilsynonymie der Lexeme eso und

35 Zu Phrasemen und Emotionen vgl. Sichové (2010).
36 Das Plakat stammt von der Webseite der Werbeagentur DDB (05.02.2011), dort auch weitere

Plakate aus dieser Reihe.

Das Verb frumfovat wird eingesetzt, weil es zum Wortfeld (Karten-)Spiel gehért, auch wenn

es stilistisch — es gehort einer niedrigeren Stilebene an — nicht zum iibrigen Werbetext passt

(zu diesem Verb vgl. Newerkla 2004, 395).

38 Die von SCFI (1994, 377) angegebene Bedeutung des Phrasems: ,sich erfolgreich entschei-
den fiir die beste Moglichkeit oder Alternative, richtig und erfolgreich riskieren".

37

(RS e
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auch die Wortverbindung spravnd kartq d::lr?{a(/i;rsug{'j}nt:ruce/’:“deu?FQ So kann
wer'den‘, o!me da}ss die phraseologische Bedeutung Ver]gma cervena esa ersetzt
Adjektiv cerveny (~rot) stellt gleichzeitig die Sitschil Erer{l gehen wiirde; das
Lexem Tomate her und.w1rd im Werbetext aufgegriff che ) erb}_ndung zu dem
die richtige Farbe Hand in Hand geht mit g7 en (wortl dbersetzt: , weil

in der Wechselwirkung mit dem Bild - o ) Das Phrasem wird hier vor allem —

. = eingesetzt, um die A i
Lesers zu erwecken und ihn zu unterhalten, Eg ist Ausgangspu:lf?lgirrkfi?;n::é;: =
cren

Ausfiihrungen zur Marke und ihren Produkten

Ein wichtiges Werbe- '
mittel sind bei McDonald’s
die Tischuntersetzer aus
Papier. Thre Ausgestaltung
ist sehr unterschiedlich und
reicht von einem Kreuz-

wortitsel dber Bild(colla- et
gen) mit einem Minimum WP e aden e T MeCountry

an Text bis zu kleinen Ge- : ety seivt
schichten. Haufig konzen- : :
trieren sie sich auf die Be-
werbung von  konkreten MeToast-
Produkten, wie z. B. den ey
McCountry (aus dem Jahr
2000).%
Die Atmosphdre des Wilden Westens soll nicht nur d i

(Bretter, Cowboy) und die braune Farbe, sondern auch dml::;cl:iigege?clsz;%;u::
weckt werden: Eine charakteristische Situation, in welcher ein Fremder einen
Sheriff zu einem Duell (hier: Ess-Wettbewerb) auffordert, wird lexikalisch un-
termalt. Eines der expressiven*! Mittel dafiir ist das Phrasem procedit skrz zuby
(~ knurren, durch die Zahne pressen): ,, Tak jo“, procedil skrz zuby. (~ ,,Also gut*
knurrte er. (Gemeint ist die Antwort des Sheriffs auf die Kampf~Aufforderung))?
Dadurch wird die momentane Stimmung des Sheriffs angedeutet.**

39  Zu denken ist auch in anderen Sprachen an die Phraseme (noch) ein Ass im Armel haben oder
to have an ace up one’s sleeve. Zum Phrasem einen Trumpf in der Hand haben (seine Bedeu-
tung lieBe sich paraphrasieren als ,etwas haben, was man fiir sich als besonders wirkungsvoll
(und vorteilhaft) einsetzen kann®) s. auch Friedrich (1976, 413), im Hinblick auf die Aquiva-
lenz mit seinem tschechischen Pendant vgl. Sichova (2009, 254).

40 Das Bild wurde aus Pravdova (2006, 185) iibernommen.

41 Zur Expressivitit von Phrasemen vgl. Cermdk (2007, 38).

42  Zu Korperteilen als Motivationsgrundlage fiir Lexeme und Phraseme aus dem lexikalischen
Feld ,,Zorn“ vgl. Zemanové (2010). Zu weiteren Phrasemen aus dem semantischen Feld , Ar-
ger* vgl. Bergerové (2009).
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b) Radiowerbung

Stellvertretend fiir die Horfunkspots wird die Werbung WFIFA-Polo¢as®
(~ FIFA-Halbzeit) vorgestellt. Wie der Name schon sagt, ldsst auch der tsche-
chische McDonald’s eine spezielle Werbekampagpe bei dwersgn Sportveranstal-
tungen wie FuBballspielen, hier bei der Gelegenhe}t Qer Weltmelstersc‘haﬂ,- laufen.
Der Spot vermittelt eingangs eine Atmosphire bei emnem Fuf3ballturnier nicht nyr
durch die Hintergrundgerausche, sondern auch durch dlg Sprac;he der fiebernden
Fans, die das Spiel schreiend kommentieren und die Spieler zu besseren
Leistungen auffordern. Dies geschieht mit einem Vokabular, daf ?uf die
Metaphorik des semantischen Felds ,,Essen” zurﬁ'ckgeh.t (z.B. vypeceny g~ gut
gebraten, iibertragen im Sinne von schlau, scl?lztzohrtg)'oder ne.ko'ho/neco si
vychutnat (~ j-n/etw. auskosten/geniefien)). Dabei finden wir auch einige Phrase-
me wie To bastim!™* (Komponente bastit (~ essen, naschen, fressen)) 'oder To jsou
saldti!™ (~ Diese Weicheier!) mit der Komponente saldt (~ Salat). Hier sind zweij
Funktionen der Phrasemverwendung geradezu miteinander verkniipft: Zum einen
liegt die Nachahmung einer Alltagssituation vor — Ménner sehen sich ejn Fufball-
spiel an und kommentieren es —, Zum anderen wird durch den auffillig hiufigen
Einsatz von Phrasemen aus dem Bereich Essen eine Briicke zum nachfolgend

beworbenen Produkt hergestellt.

¢) Fernsehwerbung

Die erste TV-Werbung fiir McDonald’s in Tschechien wurde im Jahre 1995 aus-
gestrahlt. Es wurde hier das Image eines familienfreundlichen, sympathischen Re-

43 Entwickelt von der Werbeagentur DDB, von da auch fiir diesen Aufsatz ibernommen.
Spot ,,FIFA-Pologas* (2010, www.ddb.cz/nejnovejsi-prace/radio/html; 13.02.2011):
[Sprecher: Ménnerstimmen, schreiend, im Hintergrund FuBballspiel-Gerdusche]
Tak takovejhle fotbal bastim!
Hm, vypecend pFihravka, co?
J[e£]is, to sou salati! Zkrouhni ho!
No tak pod, pod, stFilej, mds ho na talifi, tak si ho vychutnej, ne?!
[Kommentator] ProZijte taky parddni chvile s fotbalem a vychumejte si svoji vyhru.
Kupte si u McDonald’s vybrany sendvi¢ a hranolky a velky ndpoj dostanete zdarma.
Navic miiZete vyhrat VIP zdjezdy na findle fotbalového mistrovstvi svéta, deset tisic
BigMacti a spoustu dalsich cen. Jen u McDonald'’s.
[Jingle (nur Melodie)]

,,,,,

44 Gebriuchlicher vielleicht in der Form To Zeru! (also mit dem Verb frressen, was wohl im Hin-
blick auf das angestrebte Konsumieren im Restaurant vom Stil-Register her nicht so geeignet
erschien); beide Varianten konnten im Sprachkorpus CNK gefunden werden. Vgl. auch die
propositionalen Phraseme To je basta! und To Zeru! im SCFI (2009, 1200). Zu beachten ist
auch das kolloquial markierte kurze -i in der Verbendung 1. Sg. (bastim).

45 Expressiv ist hier zusitzlich die Endung -i fiir maskulina animata, beim Substantiv saldt also
nicht zuléissig. Dieses Phrasem konnte nicht in Worterbiichern, jedoch im Sprachkorpus CNK

bestitigt werden.
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staurants vermnt}elt,.wo Qualitéit, Sauberkeit und gute Preise zu finden sind

wo man §ich - ahnllc_h wie die gliicklich lichelnden, gepflegt ausseh::dsm Sund

protagonisten —h gut ﬁgﬂ; unq es deshalb wiederholt besuchen soll g
m i ;

h So ll:)atisscltc,e :4 Ode?lb?l (;llele4r6 TY-Spots If/lmevder 90er Jahre als Appell eine
phraseolog ung ™ wiederholt: kdyz X, tak v (~wenn X, dann Y):
kdyZ oslava, tak 14417Vchon.aId ; kdyz zdbava, tak u McDonald’s: kdyz c;uza tak ;
McDonald’s usw.”" Fiir die Zwecke der Werbung (Lob des eig;a;len Pr’;dukt;:s di:
Hervorhebung des Unternchmens gegeniiber konkurrierenden Untemehn’len)
cignet sich das auftretende Strukturschema wenn X dann bei McDonald’s beson-
ders gut. Thm lfann als konstante semantische Deutung in der Werbung die beab-
sichtigte positive Alleinstellung des beworbenen Restaurants im Raﬁmen kon-
kurrierender Ma-rlfen zugeordnet werden. Die relativ frei besetzbare Komponente
X sollte ein positiv konnotiertes Substantiv sein. Beendet wurden die S;?ots mit
dem Jingle/Slogan McDonald’s je prosté Jajn, auch aus dem Deutschen bekannt
(1991, McDonald's ist einfach gut (www.slogans.de, 11.02.201 1)).

Als Beispiel eines tschechischsprachigen Fernsehspots, in dem ein Phrasem
eine tragende Rolle spielt, wird hier ein TV-Teil der Kam,pagne Kufeci tydny*
préisentiert.

Das Phrasem nedat nékomu spat (~ jemanden nicht schlafen lassen) mit der
phraseologischen Bedeutung ,j-n beunruhigen, ggf. reizen und ihn zwingen, sich
in Gedanken damit stindig zu befassen* (SCFI 1994, 492) wird zum Absc,hluss
des Spots verwendet und stellt die Relation zum Spotanfang — das Kriihen eines
Hahnes symbolisiert sowohl in der tschechischen als auch in der deutschen Kultur
den Weckruf —, zum Teil vielleicht auch zum Produkt (Gefliigelfleisch) her. Das
Phrasem, eingebettet in den Text und die weitere mediale Ausstattung des Spots

46 Der Bereich der so genannten Modellbildungen wird in der Phraseologieforschung als ein be-
sonderer Typ der Phraseme betrachtet (Terminus nach Burger (2003, 44); bei Fleischer (1997,
130ff.) wird diese Erscheinung unter die Phraseoschablonen gezihlt, Feilke (1996, 220ff.)
spricht von idiomatischer Pragung bzw. idiomatischem Gebrauch des syntaktischen Aus-
drucksmodells).

47 Auf Deutsch ungeféhr so: wenn eine Feier, dann bei McDonald’s; wenn eine Pause, dann bei
McDonald’s; wenn Spaf, dann bei McDonald’s usw.

48 Die Transkription des Spots (20 Sekunden, ausgestrahlt 03.05.-30.05.1999) ist iibernommen
von Pravdova (2006, 205); lediglich die vorhandenen Metaangaben wurden hier tibersetzt. Zu
der Bild- und Tonkomponente konnten keine Angaben ermittelt werden.

Spot ,.Kufeci tydny* (1999):
[Krihen eines Hahns]
[Ménnerstimme] Kurieci tydny u McDonald's. Uz jste ochutnali kureci kfidylka?
Krupava, dozlatova opecena?
[Krihen eines Hahns]
A co McChicken De Luxe?Syr, pldtek kufeciho masa, rajcata, salat a pikantmi omacka.
PFijdte na kureci tydny u McDonald's!
[Schrifteinblendung (bei den Fotos der McDonald’s-Produkte)]
Kureci tydny
[Krihen eines Hahns]
[Minnerstimme] Kureci, které vam nedd spat.
[Logo McDonald’s und Slogan] ...tak trochu jind restaurace.
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