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ZU KREATIVEN AUSDRUCKSFORMEN
IM DEUTSCHSPRACHIGEN OFFENTLICHEN RAUM

Abstract

L,Linguistic Landscape research is a relatively young sociolinguistic subdiscipline®, stellte 2007 Peter
Backhaus fest. Das auch LL, Sprachlandschaft oder sprachliche Landschaft genannte Forschungsge-
biet Linguistic Landscape beschiftigt sich mit der visuell gestalteten Sprache im 6ffentlichen Raum.
Der Beitrag stellt sich zum Ziel, anhand des gesammelten Korpus zu beweisen, dass die Stadt nicht
nur ein Ort der miindlichen Kommunikation ist, sondern auch ein Ort, wo man mittels geschrie-
benen Wortes kommuniziert. Dariiber hinaus veranschaulicht das mithilfe der Linguistic Land-
scape-Recherche gewonnene Korpus, dass die im offentlichen Raum prisenten Texte eine Bestd-
tigung der Kreativitit der Benutzer der deutschen Sprache sind. Diese Kreativitit spiegelt sich
in der Bildung von sprachlichen Formen wider, die in dem Beitrag ausfiihrlich analysiert wurden.
Diese Formen fallen durch ihre Eigenartigkeit auf, iiberraschen oder geben zu denken, wodurch sie
das Interesse der Betrachter wecken. Es sind sprachliche Neubildungen, die aufgrund bekannter
Regeln der deutschen Wortbildung entstehen. Es sind zugleich Beweise dafiir, dass in der Gesell-
schaft Bedarf besteht, auf besondere, immer auffilligere Art und Weise zu kommunizieren, wobei
Worte/Wortbildungsmorpheme auf bisher ungewohnte Art und Weise miteinander kombiniert
werden. Dadurch weckt die mitzuteilende Information zweifelsfrei eine verstirkte Aufmerksamkeit
der Rezipienten.

Schliisselworter

Linguistic Landscape, der 6ffentliche Raum, Kreativitit, Wortbildung, Korpus
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ON CREATIVE FORMS OF EXPRESSION IN GERMAN-SPEAKING
PUBLIC SPACE

Abstract

“Linguistic landscape research is a relatively young sociolinguistic subdiscipline”, stated Peter Backhaus
in 2007. The research field of Linguistic Landscape, also referred to as LL, deals with the language visible
in public space. The aim of the article is to prove this on the basis of the collected corpus that the city is
not only a place of oral communication, but also a space where people communicate by means of the writ-
ten word. Moreover, the texts present in public space are a confirmation of the creativity of the users
of the German language, which is illustrated by the corpus obtained with the help of the Linguistic
Landscape research. This creativity is reflected in the formation of linguistic forms, which are formed
using the familiar rules of German word formation. These word formations are striking, surpris-
ing or thought-provoking due to their peculiarity, thus arousing the interest of the readers/viewers.
They are linguistic neologisms and at the same time they prove that there is a need in society for in-
creasingly striking communication patterns, whereby words/word-forming morphemes are combined
in unusual, hitherto unexplored ways. As a result, the information communicated undoubtedly attracts

more attention from the recipients.

Keywords

Linguistic landscape, urban/public space, creativity, word formation, corpus

O KREATYWNYCH FORMACH WYRAZU W NIEMIECKIE]J
PRZESTRZENI PUBLICZNE]

Abstrakt

L,Linguistic Landscape research is a relatively young sociolinguistic subdiscipline”, stwierdzit w 2007 roku
Peter Backhaus. Linguistic Landscape (takze LL) to obszar badari - zwany réwniez krajobrazem/ pej-
zazem jezykowym - zajmujacy sie jezykiem widocznym w przestrzeni publicznej. Celem artykutu jest
wykazanie na podstawie zebranego korpusu, ze miasto jest nie tylko miejscem komunikacji ustnej,
ale takze miejscem, w ktérym uzytkownicy jezyka porozumiewajg sie za pomocg stowa pisanego. Ponadto
korpus pozyskany za pomocg metody badan Linguistic Landscape ilustruje, ze teksty obecne w prze-
strzeni publicznej sg potwierdzeniem kreatywnosci uzytkownikéw jezyka niemieckiego. Kreatywnosé
ta znajduje odzwierciedlenie w tworzeniu form jezykowych, ktdre zostaly szczegétowo przeanalizowane
w artykule. Formy te wyrdzniajg sie swojg osobliwo$cia, zaskakujg lub sktaniajg do refleksji, wzbudzajgc
tym samym zainteresowanie odbiorcéw. Sg one nowymi tworami jezykowymi, ktére powstaja przy uzy-
ciu znanych regut stowotwoérczych. Jednoczesnie s3 one dowodem na to, ze w spoleczeristwie istnieje
potrzeba komunikowania sie w szczeg6lny, coraz bardziej efektowny sposob, 1gczac stowa/ morfemy
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stowotworcze w dotychczas niespotykany sposéb. W efekcie przekazywane informacje niewatpliwie
przyciagaja uwage odbiorcow.

Stowa kluczowe

pejzaz jezykowy, przestrzen miejska/publiczna, kreatywno$¢, stowotwérstwo, korpus

1 EINLEITUNG

Der urbane Raum ist [...] ein Medium geschriebener Sprache
und erweist sich so - neben anderen Formen des Sprachge-

brauchs - als erweitertes linguistisches Untersuchungsfeld.

(Metten, 2011: 90)

2010 stellte Peter Auer fest: ,Erst seit etwa 10 Jahren gibt es in der Linguistik eine Forschungs-
richtung, die sich mit [der] ding- und vor allem ortsfesten Schriftverwendung im 6ffentlichen
Raum beschiftigt und unter dem etwas irrefithrenden Begriff linguistic landscape research
bekannt geworden ist. (Auer, 2010: 273) Zu gleicher Zeit charakterisierte Kendall King, Asso-
ciate Professor of Linguistics von der Georgetown University das Wesen von LL folgenderma-
flen: ,Linguistic Landscape charts new territory by expanding the methodological, theoretical,
and empirical boundaries of the field.“ (Shohamy & Gorter, 2009: 1) Zum Forschungsgegen-
stand von LL ist jeglicher Gebrauch von Schrift und Sprache im 6ffentlichen Raum geworden.
lhr Untersuchungskorpus bilden Billboards, Plakate, Straflenschilder, Infotafeln, Ladenauf-
schriften, Aushinge, Flyer, Graffiti usw. (vgl. Dargiewicz, 2013: 135-138). Da man im urba-
nen Raum verschiedenen Sprachen und unzidhligen Moglichkeiten der Kommunikations-
realisierung begegnet und ,in landlichen Regionen weniger Schriftzeichen zu sehen sind als
in stadtischen“ (Auer, 2010: 274), wurde vor allem die Stadt zu einem interessanten Ort fiir
linguistische Forschungen: ,Der urbane Raum ist [...] ein Medium geschriebener Sprache
und erweist sich so - neben anderen Formen des Sprachgebrauchs - als erweitertes linguis-
tisches Untersuchungsfeld.“ (Metten, 2011: 90) Das in diesem Beitrag beschriebene Korpus
stellt einen Beweis dafiir dar, dass sich der offentliche Raum als Diskursplattform durch
enorme Kreativitit auszeichnet.

2 ZUM PHANOMEN DER WORTBILDUNG

Folgendes steht fest: ,Wortbildungen sind ein Mittel der Wortschatzerweiterung. Sie berei-
chern den Sprachschatz und finden bei hdufigem Gebrauch Eingang in die Schrift-
sprache. (Kiese-Himmel, 2020: 287) ,Zusammensetzungen sind der produktivste Bereich
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der Wortbildung” (Kiese-Himmel, 2020: 288), wofiir auch das nachfolgend beschriebene
Korpus einen Beweis erbringt. Unter Anwendung von Wortbildungsregeln ist es mog-
lich, neue Wortbildungen auf der Basis vorhandener Sprachbausteine entstehen zu lassen
und Morpheme, die bisher potenziell nicht kombinierbar waren, zu neuen Bezeichnungen
zusammenzustellen. Die Kenntnis der Wortbildungsregeln erlaubt den Sprachbenutzern
mit dem bestehenden Wortgut spielerisch umzugehen (vgl. Dargiewicz & Choromanski,
2022: 42). Als Resultate dieser Handlungen entstehen einzigartige und inhaltsreiche Kom-
posita und Derivate:

Wir kénnen [...] zusammensetzen, wir konnen Ableitungen bilden, und genau das wird jetzt gemacht.
Und immer da, wo ein neues Bezeichnungsbediirfnis entsteht, konnen Menschen das. Das konnen,
ehrlich gesagt schon Kinder im Spracherwerb lernen, diese Wortbildungsregeln, und gehen damit
auch sehr spielerisch um. Das ist auch etwas, was im Deutschunterricht der Schulen thematisiert wird
und auch geiibt wird, Wortfamilien zu bilden. Sodass das, glaube ich, ganz fest in unseren mentalen
Lexika verankert ist und so funktioniert.! (Annette Klosa-Kiickelhaus, zitiert nach Smiljanic, 2023)

Die anschauliche Bildungsweise und das Prinzip der Reihenhaftigkeit - sowohl der Kom-
posita als auch der Derivate, wobei die Komponenten in bestimmten Morphemkonstel-
lationen meist uniiblich sind, jedoch aufmerksamkeitserregend oder sogar schockierend
wirken - ermdglichen es, unbegrenzt kreativ bei der Bildung neuer Ausdriicke vorzugehen.
Demzufolge zeugt diese mit nur relativ wenigen Restriktionen begrenzte Austauschbar-
keit einzelner Komponenten der deutschen Wortbildungen gegen andere eindeutig davon,
dass sich die dank der Kreativitit ihrer Sprecher stindig reicher werdende deutsche Sprache
durch eine grofie Flexibilitit auszeichnet, was u. a. folgende Korpusbeispiele veranschaulichen:
Jubilium —> JU-BIER-LAUM oder Schultiite —> Schultorte.

Substantivische Wortbildungen werden im Deutschen am haufigsten gebildet. Die meisten
im offentlichen Raum zwecks Aufmerksambkeitserregung vorkommenden Kreationen sind
zwei- bzw. dreiteilig, Das hat damit zu tun, dass sich durch kiirzere (wenn auch ungewohnte)
Bildungen die zu vermittelnden Inhalte plausibler ausdriicken lassen. Fiir die Ausdruckskraft
und die Transparenz der Wortneubildungen - vor allem der Komposita - ist der zwischen
ihre Bestandteile gesetzte Bindestrich von Bedeutung. Zwar kommen im 6ffentlichen Raum
mehrere Bildungen ohne Bindestrich zwischen den einzelnen Komponenten vor, dennoch
ist anzumerken, ,dass im Falle der im Sprachgebrauch noch nicht etablierten oder andere
Fremdworter enthaltenden Komposita die einzelnen Zusammensetzungskomponenten durch

1 So duflerte sich Annette Klosa-Kiickelhaus in dem Beitrag: deutschlandfunk.de (2020, 20. Juli). Smiljanic, Mirko:
Folgen der Pandemie: Wie Corona die deutsche Sprache beeinflusst. https://tiny.pl/wnj5r (17.02.2023).
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den Bindestrich besonders hervorgehoben werden, wodurch die Bedeutung des Ganzen
problemlos entschliisselt werden kann“ (Dargiewicz & Choromarniski, 2022: 44), wie etwa
im Korpusexempel Bio-Gliick oder JU-BIER-LAUM.

Auch Kurzformen sind signifikante Bestandteile der im urbanen Raum anzutreffenden
Wortbildungen und verleihen ihnen eine ganz besondere Aussage. Die nach der Kiirzung
der Vollform eines Wortes verbliebenen Elemente — sowohl Silben als auch Buchstaben
(vgl. dazu Fleischer & Barz, 2012: 278) - eignen sich sehr gut dafiir, mit Worten, Wortstim-
men oder Affixen zu Komposita bzw. Derivaten kombiniert zu werden, wie etwa in dem (subs-
tantivierten) Korpusverb APPfeiern: ,Als Kompositionsglieder in usuellen oder okkasionellen
Komposita sind die Kurzworter [...] stark verbreitet und - gegeniiber anderen Kompositions-
gliedern - unauffillig [...].“ (Fleischer & Barz, 2012: 283) Die Bedeutung des mit anderen Ein-
heiten verschiedene Wortbildungsbeziehungen eingehenden Kurzwortes muss der Sprachge-
meinschaft jedoch bekannt sein, damit das Kommunikationsziel ungestort realisiert werden
kann (vgl. Dargiewicz & Choromarniski, 2022: 44). Wie wichtig diese Voraussetzung ist, wird im
Folgenden an dem Korpusbeispiel bwegt belegt.

3 KORPUS UND METHODE

Das diesem Beitrag zugrunde gelegte Korpus wurde mithilfe der Linguistic Landscape-Recher-
che gewonnen. Als Forschungsraum wurden deutsche Stidte gewihlt: Berlin, die Universi-
tits- und Hansestadt Greifswald, Stralsund, Bad Oldesloe und Offenburg. Dank der in die-
sen fiinf Stadten im Sommer 2022 durchgefiihrten Linguistic Landscape-Recherche wurden
Belege fiir kreative Wortbildungen gesichtet, die verdeutlichen, dass zu dieser Art Bildun-
gen immer haufiger, mutiger und auf innovativere Weise gegriffen wird. Die im Rahmen
der LL gefithrten Untersuchungen basieren methodologisch auf Fotografien und visuellen
Analysen. Die prizisen Methoden dieser Analysen werden stets weiterentwickelt (vgl. Shohamy
& Gorter, 2009: 90; Gorter, 2006: 1-5). Das Korpus fiir die nachfolgende Analyse bilden Fotos,
auf denen die thematischen Phanomene in Erscheinung treten.

Die nicht mehr aus der sprachwissenschaftlichen Forschung wegzudenkenden Korpora
ermoglichen es, die authentische Sprache zu untersuchen und die Kreativitit ihrer Nutzer
aufzuzeigen. Das Streben nach einer immer auffilligeren Art und Weise des Kommunizie-
rens — wie dies in den untersuchten Korpusbelegen zu beobachten ist, in denen Worte/
Wortteile/ Wortbildungsmorpheme auf eine bisher ungewohnte Art und Weise miteinander
kombiniert werden, um gewiinschte Inhalte wiederzugeben - deutet auf das Bediirfnis hin,
eine verstirkte Aufmerksamkeit der Rezipienten zu gewinnen. Dariiber hinaus wird Schrift-
sprache im urbanen Raum auf stets kreativere Weise mit anderen semiotischen Ressourcen
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in Verbindung gesetzt und untersucht. Sie wird in ihrer Verbindung mit verschiedenen
Modi und Medien verstanden, was ein multimodales Textgebilde ergibt, das als physisches
Objekt erkennbar ist und Raum einnimmt (vgl. Cenoz & Gorter, 2008: 278). Die Wahr-
nehmung der Wirklichkeit wird in zunehmendem Mafle auch von Bildern oder Grafiken
geprigt, die uns umgeben und schriftsprachliche Mitteilungen im urbanen Raum in ihrem
Ausdruck immer hdufiger unterstiitzen. Es werden immer wieder neue Ansitze geliefert,
die verdeutlichen, dass von der ,Sprache pur” (Holly, 2009: 389) sowohl in der kommuni-
kativen Wirklichkeit als auch in der Textanalyse genauso selten gesprochen werden kann
wie von ,Bilder[n] pur® (Holly, 2009: 389). Belege dafiir liefert auch das in diesem Beitrag
analysierte Korpus.

Die Linguistic Landscape (LL, auch Sprachlandschaft bzw. sprachliche Landschaft) unter-
sucht jegliche Verwendung von Schrift und Sprache im 6ffentlichen Raum (Stidte, Flug-
hifen, Einkaufszentren usw.). lhr Fokus liegt auf der visuell gestalteten Sprache im offent-
lichen Raum. Seit der Pionierarbeit von Landry und Bourhis (1997) die als Grundlage fiir
die LL-Recherchen gilt und auf die immer wieder zuriickgegriffen wird, hat sich der For-
schungsgegenstand der LL ausgeweitet. Er beschrinkt sich ,Jdngst nicht mehr nur auf Texte
und den geografischen, insbesondere stidtischen Raum [...], sondern nimmt diverse semi-
otische Praktiken (bis hin zu Tatowierungen) im 6ffentlichen und virtuellen Raum, auch
unter dem Aspekt ihrer Produktions- und Rezeptionsbedingungen, in den Blick® (Gilles
& Ziegler, 2019: 387). Fiir eine breitere Auffassung der Sprachlandschaft pladierten ebenso
Itagi und Singh (2002: ix), die als Forschungsmaterial auch solche Objekte wie Zeitungen,
Visitenkarten und andere Printmedien betrachten: ,LL need not and should not be cons-
trued as having a bias towards written language® (Itagi & Singh, 2002: xi). lhre deutlich tole-
rantere Auffassung der Sprachlandschaft -,broader view of LL* (Itagi & Singh, 2002: xi) -
hat eine Erweiterung des Inhalts der Linguistic-Landscape-Recherchen zur Folge, die somit
relativ weit {iber die Ausgangsdefinition von Landry und Bourhis hinausgehen.

Da ,der offentliche Raum [...] wegen seiner prinzipiellen Zuginglichkeit fiir Formen
der visuellen Kommunikation [pridestiniert ist] - seien es Informationstexte, Werbetexte,
appellative Texte, kiinstlerische oder auch transgressive, d. h. unautorisiert angebrachte Texte,
die wahrgenommen und gelesen werden wollen®, sind visuelle Kommunikation und 6ffentli-
cher Raum eng aneinander gekoppelt: ,Die Sprachwissenschaft hat bis vor nicht allzu langer
Zeit diese Formen der Kommunikation im 6ffentlichen Raum weitgehend vernachlissigt®

2 ,The language of public road signs, advertising billboards, street names, place names, commercial shop signs,
and public signs on government buildings combines to form the linguistic landscape of a given territory, region,
or urban agglomeration.“ (Landry & Bourhis, 1997: 25)
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(Gilles & Ziegler, 2019: 386), indem der 6ffentliche Raum als selbstverstindlich gegeben
bzw. als ,Behilter” (Lipple, nach: Gilles & Ziegler, 2019: 3806) fiir sprachliches Handeln vor-
ausgesetzt wurde. Der offentliche Raum ,offers a rich domain of ,real life, authentic lan-
guage in very dynamic and energetic uses“ (Shohamy & Gorter, 2009: 3). Dies erlaubt, dank
linguistischer Untersuchungen bestimmte Muster sprachlichen Verhaltens festzuhalten
und aufzudecken:

Mit der Linguistic Landscape-Forschung wird [...] das Interesse an der Kategorie Raum neu definiert,
indem der offentliche Raum sowohl in seiner Bedeutung als physischer Raum als auch in seiner
Bedeutung als sozial hergestellter Raum in die Analyse visueller Kommunikation miteinbezogen
wird. (Gilles & Ziegler, 2019: 386)

»[TThe city is a place of language contact® (Backhaus, 2007: 1), wo die vorgefundene Schrift-
lichkeit und Bildlichkeit eine Realitit widerspiegeln. Die vorliegende Analyse konzentriert
sich auf einen kleinen, 6ffentlich zugénglichen Ausschnitt dieser Kommunikationsrealitit.
Sie will somit einen Beitrag zur Entwicklung der Linguistic Landscape-Forschung leisten,
die stark vereinfachend als ,,, Text-im-6ffentlichen-Raum‘-Forschung“ aufgefasst wird (Gilles
& Ziegler, 2019: 3806).

In der vorliegenden Studie wird der breiter gefassten Definition von Linguisitic Landscape
der Vorzug gegeben (vgl. Shohamy & Gorter, 2009: 328-332; Gilles & Ziegler, 2019: 387).
Folglich sind alle Texte, die in dem sich dndernden 6ffentlichen Raum auf verschiedene
Art und Weise zur Schau gestellt werden, Quellen fiir die Untersuchung des Wesens der Spra-
che und der Gesellschaft (vgl. dazu auch Dargiewicz, 2013: 137).

4 ZUR KORPUSANALYSE

Im offentlichen Raum wird Sprache sichtbar gemacht. Die schriftliche Form des Sprachgebrauchs
umgibt uns tberall. Einen Teil davon nehmen wir deutlich wahr, den anderen Teil beachten wir
kaum, denn wir sind bereits an die Fiille der Informationen gewohnt und kénnen/wollen/miis-
sen die Informationen filtern. Damit der 6ffentliche Raum nicht langweilig und monoton wirkt,
miissen seine Gestalter stets nach neuen Ausdruckmethoden greifen, die die Rezipienten ansprechen,
beeindrucken, iiberraschen. (Dargiewicz, 2021: 47)

Mittels der Linguistic Landscape-Recherche wurden 35 kreative Ausdriicke exzerpiert,
von denen 10 als interessant und geeignet fiir die hier unternommene Analyse qualifiziert
wurden. Bei der Entscheidung, eben diese und nicht andere Korpusbelege zu wihlen, waren
folgende Kriterien leitend: Attraktivititsgrad, Originalitit und Anziehungskraft des jeweili-
gen Ausdrucks. Zwar mag die Auswahl subjektiv erscheinen, der Autorin war es aber wichtig,
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gerade durch diese Wahl die Aufmerksamkeit auf die Kreativitit und vor allem auf die kaum
begrenzten Moglichkeiten der deutschen Wortbildung zu lenken. Das hat auch damit zu tun,
dass die im Folgenden durchgefiihrte Analyse morphologisch ausgerichtet ist. Dieses Krite-
rium war entscheidend auch fiir die endgiiltige Wahl der Beispiele, die der Analyse unter-
zogenen wurden.

Die relativ geringe Anzahl der extrahierten Belege kann damit argumentiert werden,
dass es sich bei der Bildung der Ausdriicke um eine Art Kunst handelt. Es bedarf hochster Krea-
tivitdt und eines ausgesprochenen Erfindergeistes, um solch auflergewohnliche, aussagekraf-
tige, aufmerksamkeiterregende Bezeichnungen zu kreieren. Im Folgenden wird der Versuch
unternommen, zu ermitteln, worauf die Einzigartigkeit der exzerpierten Korpusbelege beruht.

(1) Der erste Korpusbeleg ist das Logo der DB Regio AG: DB Regio fahrt fiir bwegt — Mobilitdt
fiir Baden-Wiirttemberg. bwegt ist die Mobilititsmarke des Verkehrsministeriums Baden-Wiirt-
temberg fiir den 6ffentlichen Personennahverkehr in Baden-Wiirttemberg, die am 19. Okto-
ber 2017 als Nachfolger der Marke 3-Lowen-Takt eingefiihrt wurde.

Abb. 1: DB Regio-Zug (Offenburg/ Westen Baden-Wiirttembergs)®

& _ ps Regio fahrt fur

[
{ & y) & -:‘ y y
b W‘g éf /‘L'LJMoblIle Jir Baden-Wirttemberg

Abb. 2: Logo auf dem DB Regio-Zug (Offenburg/ Westen Baden-Wiirttembergs)

3 Die Fotos stammen aus dem Privatarchiv der Autorin.
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Das neue Logo - ,verstindlich, einprigsam, stilgebend, wiedererkennbar® (Link, 2017) -
weckt die Aufmerksamkeit der Betrachter vor allem durch das im 6ffentlichen Raum?* plat-
zierte Verb bwegt, das - ohne den Vokal e zwischen den zwei Konsonanten b und w - gegen
die Regeln der deutschen Rechtschreibung verstof3t. Mit diesem Eingriff in die Rechtschrei-
bung des Verbs bewegen wird Aufmerksamkeit generiert. In keinem anderen Bundesland
kann man die Schreibung des Verbs bewegen so modifizieren, dass seine Anfangsbuchsta-
ben zugleich die Abkiirzung des Namens des Landes BW (Baden-Wiirttemberg) darstellen.
Damit will man symbolisieren, dass Baden-Wiirttemberg die Menschen mit den Nahver-
kehrsziigen bewegen wird - ,Das Land kommt in Bewegung®. Die Abkiirzung BW, klein
geschrieben, tritt hier in die Funktion des Prifixes. Wenn man die Bildung bwegt vorliest/
ausspricht/ buchstabiert, dann hort man am Anfang des Wortes [be:] und [ve:]. Die ersten zwei
Buchstaben der Bildung haben also eine Doppelbedeutung. Bei der Aussprache der Bildung
hort man ohnehin das Verb bewegt.

(2) Das zweite Korpusbeispiel ist das Logo eines Kreativen Workshop- & Coworking-Spaces,
das an einer Fassade in der Hauptfufigingerzone der Stadt platziert wurde: Die MachBar.
»,Die MachBar ist ein Ort fiir kreative Erlebnisse und offen fiir jede/n“ (Die MachBar, o. D.).

Abb. 3: Fassade des Kreativen Workshop- & Coworking-Spaces (Bad Oldesloe/ Schleswig-Holstein)

4 Mit dem Logo auf den DB Regio-Ziigen geht man zwar iiber den Rahmen der Stadt hinaus, aber Linguistik Land-
scape untersucht tiberhaupt Sprache des 6ffentlichen Raums generell, also auch die sprachliche Landschaft aufier-
halt der Stadt.

5, Wir wollen damit symbolisieren, dass Baden-Wiirttemberg die Leute bewegen wird. Das Land kommt in Bewe-
gung', sagte Minister Hermann. [...] Kritik am neuen Logo nahm der Minister gleich mal vorweg, zum Beispiel

die an der Rechtschreibung: ,Bwegt — das kann man in keinem anderen Bundesland so schreiben als in unserem.
(Link, 2017)
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ADbb. 4: Logo des Kreativen Workshop- & Coworking-Spaces (Bad Oldesloe/ Schleswig-Holstein)

Der Name des Geschifts Die MachBar wird erganzt durch die Werbespriiche: ,DER RAUM
FUR SELBERMACHER®, ,Entdecke deine kreativen Krifte* und »Conceptstore fiir hand-
gemachtes und kreativ Workshops“, die entweder bei dem Logo des Geschifts oder in
den Schaufenstern platziert wurden. Es ist die erste DIY-Bar (do it yourself-Bar) im Norden,
die es den Besuchern ermdoglicht, etwas mit eigenen Hinden zu gestalten. In der Bar kon-
nen Menschen ihre kreativen Krifte neu entdecken, auch solche mit zwei linken Hinden.
Schliefllich ist alles einfach machbar.

Der Name Die MachBar ist ein substantiviertes adjektivisches Suffixderivat — gebildet von
dem deverbalen bar-Adjektiv machbar, das von dem transitiven passivfihigen Verb machen
durch Tilgung der Infinitivendung -en und Hinzufligung des Suffixes -bar abgleitet wurde und
potenziell passivische Bedeutung trigt (vgl. Katny, 1997: 83). Machbar bedeutet also ,es kann
gemacht werden’. Das feminine Substantiv mit der Majuskel B in der Mitte des Wortes, die auf
die separate Betrachtungsweise der beiden Bestandteile des zusammengeschriebenen Wortes
hindeutet, ist ein wahrer Eye-Catcher, der Aufmerksambkeit erregt. Wie von der Marketing-
branche erwiinscht, liegt derartigen Ausdriicken in den meisten Fillen nicht nur eine Inter-
pretationsmoglichkeit zugrunde. Der Name des Geschifts indiziert, dass es eben ein Platz
(wie eine Bar) ist, wo sich die Menschen treffen kdnnen, um wihrend der angebotenen Work-
shops etwas Kreatives zu schaffen. Die Kernbotschaft ist, die eigenen kreativen Potenziale
zu entdecken und sich selber zu beweisen, dass eben vieles machbar ist.

(3) Der dritte zu analysierende kreativ gestaltete Korpusausdruck ist der bereits erwidhnte
Werbespruch JU-BIER-LAUM, der 2022 von der Sternburg-Brauerei wihrend der Werbe-
kampagne zum 200. Jubilium des Bestehens der Brauerei auf den Plakaten platziert wurde.
Man feierte damit das ,Jubierlium® (Das grof3e Jubierlium, o. D.) von dem meistverkauften
Produkt der Brauerei - von ,Sternburg Export*.

6 Anmerkung der Autorin: die originelle Schreibweise (auch wenn fehlerhaft) wurde beibehalten.
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Abb. 5: Werbeplakat der Biersorte Sternburg Export (Berlin)

Das Substantiv JU-BIER-LAUM wurde nach dem Muster Jubildum gebildet, wobei ein Teil
des Ausgangswortes gegen ein anderes umgetauscht wurde: -bil- wurde durch -Bier- ersetzt:
Jubildum — JU-BIER-LAUM. Dabei wurden sowohl die allgemeine Bekanntheit des Wortes
Jubildum als auch der dhnliche Klang der beiden umgetauschten Silben geschickt genutzt.
Dies sorgte fiir einen einmaligen Endeffekt. Dank der Komplexitit der deutschen Worter
(sie sind oft aus mehreren Morphemen/Bausteinen/Komponenten gebaut) und der mit rela-
tiv wenigen Restriktionen eingeschrinkten Austauschbarkeit der einzelnen Komponenten
gegen andere, scheint die Kreativitit der Sprachbenutzer fast unbegrenzt. Die uniibliche
Morphemkonstellation fallt sofort auf und weckt Interesse. Dank der beiden Bindestriche
wird das Ganze problemlos entschliisselt.

(4) Der vierte Korpusbeleg wurde nach einem dhnlichen Prinzip wie der auffallende Werbe-
ausdruck JU-BIER-LAUM gebildet, d. h. durch den Austausch einer Komponente des Kom-
positums gegen eine andere: Schultiite —> Schultorte. Dabei muss durchaus hervorgeho-
ben werden, dass das Ausgangswort (hier: Musterwort) ein den Sprachbenutzern allgemein
bekannter Begriff ist, und dies in dreifacher Hinsicht, d. h. sowohl hinsichtlich des Klangs,
der Schreibweise als auch der Bedeutung.
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ADbDb. 6: Werbung eines Cafés anldsslich des Schuljahresbeginns (Greifswald/ Mecklenburg-Vorpommern)

Bei der Bildung des Korpusbelegs Schultorte wurde das Prinzip der Reihenhaftigkeit der Kom-
posita verwendet, d. h. die Produktivitit des Kompositionsmusters Schul-+ (das Bestimmungs-
wort/Determinans Schul- ist ein reihenhaft vorkommendes Kompositionsglied). Dabei wurde
die klangliche Ahnlichkeit des Grundwortes Torte mit dem Mustergrundwort Tiite in kreativer
Weise fiir Werbezwecke genutzt.

(5) Das fiinfte im offentlichen Raum der besuchten Stidte aufgefundene und hier zu analy-
sierende Schriftzeichen hat mit dem Klimaschutz als einer der wichtigsten Herausforderun-
gen unserer Zeit zu tun. Mit dem Slogan #UMDENKBAR startete das Unternehmen REWE
(vgl. rewe-group.com, o. D.) am 1. August 2022 ,die Kommunikation ihrer langjihrigen und
heutigen Nachhaltigkeitsinitiativen, um REWE Kunden zu motivieren, beim Klimaschutz
ebenfalls mitzumachen und ihren individuellen Beitrag zu leisten“ (Weber, 2022).

‘. deinem Ein'21; das Klima sc muzen’

# JMD -NK| AR s

Abb. 7: Werbespruch der Klima-Werbung von REWE (Greifswald/ Mecklenburg-Vorpommern)
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Der Hauptslogan der Werbekampagne wurde nach dem einfachen Derivationsmuster und
in Analogie zu dem allgemein bekannten und verwendeten Adjektiv undenkbar gebildet.
Die Analyse nach den unmittelbaren Konstituenten (die UK-Analyse) fithrt bei diesem Beleg
in folgende Richtung: umdenkbar —> denken - denkbar — undenkbar — umdenkbar.

Der Slogan besteht aus einem der besseren Auffindbarkeit von Inhalten dienenden Hashtag
und dem adjektivischen Suffixderivat, das von dem intransitiven trennbaren mit um- prafi-
gierten Verb umdenken’ durch Tilgung der Infinitivendung -en (umdenk-) und Hinzufiigung
des Suffixes -bar abgeleitet wurde —> umdenkbar. Das derivierte Adjektiv trigt potenziell
passivische Bedeutung (vgl. Katny, 1997: 83) - etwas ist umdenkbar bedeutet also ,es kann
umgedacht werden’, ,eine neue Denkweise kann provoziert, angeregt werden’. Im Duden ist diese
Neubildung nicht verzeichnet. Allerdings kann ihre Bedeutung analog zu der Bedeutung
der Ableitungen denkbar bzw. undenkbar entschliisselt werden, jedoch unter der Bedingung,
dass man die Bedeutung des Verbs umdenken kennt. So wird ihr Inhalt erkannt und ihre Wir-
kung kann nachvollzogen werden.

Mit veganem
Essen das Klima Y pEwE
schiitzen? 5

Dein Markt

Abb. 8/ Abb. 9: Klimawerbung der Supermarktkette REWE (Greifswald/ Mecklenburg-Vorpommern)

Der Hauptslogan wird abwechselnd um Fragen erginzt, die die Kunden anregen sol-
len, ihre Perspektiven zu wechseln, wie z. B. ,Mit deinem Einkauf das Klima schiitzen?
Ein Keks, der auch dem Klima schmeckt? Kartoffeln, die weniger durch die Gegend gurken?*
(mit dem Zusatz spezifiziert: ,Erfahre tiber den Vorteil kurzer Transportwege unter rewe.
de/umdenkbar). Mit veganem Essen das Klima schiitzen?* (mit dem Zusatz spezifiziert:
sErfahre tiber den Vorteil veganer Produkte unter rewe.de/umdenkbar®). Indem mit einfachen

7 Bedeutung: sich eine neue Denkweise, eine neue Sicht der Dinge zu eigen machen; denkend, im Denken umge-
stalten, umbilden, umformen - vgl. https://www.duden.de/rechtschreibung/umdenken (20.02.2023).
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Fragen die Aufmerksambkeit auf den Klimaschutz gelenkt wird, macht das Unternehmen
die Transformation zu einer klimaneutralen, nachhaltigen Firma sichtbar (vgl. Weber, 2022).
Das, was bisher als undenkbar galt, sich nimlich gesiinder und nachhaltiger zu erndhren und
gleichzeitig auch noch das Klima zu schiitzen, wird plotzlich #umdenkbar: ,Doch wie wire
es, wenn alle gemeinsam den kleinen Schalter im Kopf umlegen und aus undenkbar plotzlich
#umdenkbar wird?“ (Weber, 2022) Mit Wortspielen, die dank der Anwendung von Regeln
und der Kenntnis der Eigenschaften der deutschen Wortbildung (u. a. Reihenhaftigkeit
und Austauschbarkeit der WB-Konstituenten) moglich sind, wird eine Botschaft vermittelt,
mit der die Kernidee der Nachhaltigkeitsinitiativen zum Ausdruck gebracht wird: ,Allen [...]
Aktionen gibt #umdenkbar [...] ein gemeinsames Dach und damit auch eine noch starkere
Sichtbarkeit.” (Weber, 2022)

(6) Auch der sechste Korpusbeleg hat Nachhaltigkeit zum Thema. So setzt Drogeriemarkt
Rossmann ebenfalls auf schonenden und nachhaltigen Umgang mit natiirlichen Ressour-
cen. Dementsprechend findet man in diesen Geschiften viele Produkte mit einer Vielzahl
entsprechender Siegel, u. a. eben solche mit Bio-Siegel. Mit dem analog zu diesem Begriff
gebildeten Bindestrichkompositum Bio-Gliick wird indiziert, dass man in der inzwischen
international gewordenen Drogeriemarkt-Kette das eigene Bio-Gliick findet: ,Finde dein
Bio-Gliick® (rossmann.de, o. D.).

Abb. 10: Werbung des Drogeriemarkts ROSSMANN zum Thema Nachhaltigkeit (Greifswald/
Mecklenburg-Vorpommern)
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Basierend auf der Angleichung einer (vor allem lautlichen) Form an eine oder mehrere
bereits im Sprachgebrauch vorhandene Form(en) (Prinzip der Analogie) sowie auf dem Prin-
zip der Reihenhaftigkeit der WB-Konstituenten wollen die Slogangestalter die Rezipienten
in eine angenehme und freudige Gemiitsverfassung versetzen, die sie erreichen, wenn sie
in den Besitz oder Genuss von bestimmten Rossmann-Produkten kommen (vgl. Duden,
0. D.: Gliick). Von dieser Art der Bildung neuer Ausdriicke — durch Anpassung entweder
phonetisch korrespondierender Worter oder grammatikalisch korrespondierender Wortfor-
men - machen die Sprachbenutzer immer wieder Gebrauch. Die Fihigkeit, diese Methode
der Wortneubildung zu nutzen, zeugt von ihrer Kreativitit und spielt eine besondere Rolle
im Wortschatzwandel und im Spracherwerb.

(7) Das siebte Foto stellt das Namensschild eines Friseursalons dar. Der Name des Friseur-
salons Haarmonie wurde - dhnlich wie im Falle der vorangehenden Korpusbelege - nach
dem Prinzip der lautlichen Analogie kreiert: aus dem den wohlténenden Zusammenklang
mehrerer Tone oder Akkorde bezeichnenden Begriff Harmonie (Altgr. harmonia) entstand
durch den Austausch der Silbe Har- gegen das Wort Haar die Neubildung Haarmonie.

Abb. 11: Namensschild eines Friseursalons (Greifswald/ Mecklenburg-Vorpommern)

Die Ausdriicke Harmonie und Haarmonie korrespondieren lautlich miteinander. Auf
der semantischen Bedeutung des Wortes Harmonie basierend werden mit der im 6ffent-
lichen Raum prisenten Benennung Haarmonie die gewiinschten Assoziationen geweckt.
Durch die Ankniipfung an die Vorstellung von Ebenmafi, Ubereinstimmung, Einklang, Ein-
tracht werden die Kunden angesprochen. Dies fiihrt dazu, dass sie die von dem Friseur-
salon angebotenen Dienstleistungen eben mit einer optimalen Behandlung ihrer Haare
assoziieren.

(8) Das achte im recherchierten Offentlichen Raum vorgefundene Schriftzeichen ist
das Namensschild eines Schokoladengeschifts. Der Begriff Schokoladenmanufaktur ist ein subs-
tantivisches Determinativkompositum.

89



ANNA DARGIEWICZ

>
jer fertigt man mit Herz & Hand!" |

Abb. 12: Namensschild eines Schokoladengeschifts (Greifswald/ Mecklenburg-Vorpommern)

Die weif$-orange-farbige Aufschrift sorgt dafiir, dass der zusammengesetzte Name des Ge-
schifts auf doppelte Weise zerlegt und somit auch auf zweifache Weise semantisch dekodiert
werden kann. Das Kreative an dem relativ langen Kompositum beruht darauf, dass ein Teil
des im Plural stehenden zusammengesetzten Bestimmungswortes mit einer anderen Farbe
gedruckt wurde Schokoladenmanufaktur. Folgende mogliche Analysewege des Begriffs kon-
nen eingeschlagen werden:

1. Variante: der Name besteht aus zwei Komponenten: Substantiv + Substantiv —> Schokolade
(Plus ein Fugen-n) + Manufaktur - es handelt sich hier um eine Fabrik, in der Schokoladen-
produkte handgefertigt werden. In dem mit dem Fugen-n erweiterten Bestimmungswort
Schokoladen hat sich das Wort Laden versteckt, das indiziert, dass in der Manufaktur auch
Schokoladenprodukte verkauft werden.

11. Variante: der Name besteht aus drei Komponenten: Kurzwort (vgl. Kobler-Trill, 2013:
110) + Substantiv + Substantiv —> Schoko + Laden + Manufaktur — hier wird darauf
hingewiesen, dass wir es sowohl mit einer Manufaktur als auch mit einem Laden zu
tun haben.

Alles in allem wird durch die farbige Hervorhebung des konkreten Bestandteils der Zusam-
mensetzung die Aufmerksamkeit der Kunden gefesselt. Dariiber hinaus sollen sie darii-
ber informiert werden, dass man in der Manufaktur Schokoprodukte vor allem auch kau-
fen kann. Wozu sonst hitte man ein solches Geschift in der Fufigingerzone im Zentrum
der deutschen Hansestadt er6ffnet? Es ist somit eine kreative Nutzung der Eigenschaf-
ten der deutschen komplex gebauten Worter, in denen sich Worter in anderen Wortern
verstecken.

(9) Auf dem nichsten Korpusfoto ist ein zusammengesetztes Verb bzw. ein substantivier-
tes zusammengesetztes Verb zu identifizieren. Solch einen Interpretationsweg suggeriert
die Grof3schreibung des ersten Bestandteils des Kompositums APPfeiern. Das Ganze bedeu-
tet: ,Feiern mit der Applikation (App).
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ROSSMANN

==

APPlee @ .
mit tollen Rabatten >
in unserer App! =~ 4

Abb. 13: Werbeaktion zum 50. ROSSMANN-Jubildum (Greifswald/ Mecklenburg-Vorpommern)

Das Plakat ermuntert die Kunden, das 50. Jubilium mit der App von Rossmann zu feiern:
»~APPfeiern mit tollen Rabatten in unserer App!“ App ist eine Kurzform des englischen Wortes
application (dt. Applikation) (vgl. Duden, o. D.: App). Diese Abkiirzung (in dem analysierten
Beleg in der Funktion des Bestimmungswortes) wird in der die Aufmerksamkeit auf sich zie-
henden Plakat-Zusammensetzung mit Majuskeln geschrieben. Das wiederum dient als zusétz-
licher Eye-Catcher. Ein weiterer Marketingtrick ist die Aussprache des aus zwei Komponenten
bestehenden verbalen Kompositums: Abkiirzung (Erstglied, Determinans) + Verb (Zweitglied,
Determinatum). Das verbale Kompositum wird so ausgesprochen wie das Prifixverb abfeiern,
das laut dem Duden-Worterbuch zwei Bedeutungen aufweist: (a) ,Jargonausdruck (Mehrar-
beit) durch Freistunden, Freizeit ausgleichen; (b) ugs. ausgiebig feiern [und tanzen]“ (Duden,
0.D.: abfeiern). Es ist m. E. kein Zufall, dass der/die Gestalter:in des Werbespruchs bei seiner/
ihrer Kreierung auf der Analogie (und dies sowohl, wenn es sich um die Aussprache als auch
um die Bedeutung handelt) zu dem bereits bestehenden, durch das Prifix ab- abgeleiteten
Verb feiern basierte. Die Intention dieser Analogie war vermutlich auch, dass man lange, aus-
gelassen und voller Elan das Jubilium feiern sollte.

91



ANNA DARGIEWICZ

(10) Der zehnte als Ausdruck der Kreativitit der Sprachbenutzer geltende Begriff ist
GIGAZUHAUSE.

>ag ,Hi“zu Deinem

WC-EIGAZU HAUSE

rnet

Lass
Dich jetzt
beraten

Abb. 14: Werbeaktion von Vodafone (Greifswald/ Mecklenburg-Vorpommern)

Mit dem Werbespot, in dem der uns interessierende Ausdruck erscheint, wirbt die Mobil-
funkgesellschaft Vodafone fiir ein schnelles Internet fiir Zuhause. Das substantivische Deri-
vat mit dem Prifix Giga- (zu griechisch gigas, Gigant, Riese), das in Bildungen mit Subs-
tantiven (a) das 10°-Fache einer (physikalischen) Einheit bedeutet oder (b) jemanden oder
etwas als besonders grof3, hervorragend, bedeutend (als Steigerung von Super-) kennzeichnet
(vgl. Duden, o. D.: Giga-), ist ein Okkasionalismus. Giga- wird mit Gigabyte assoziiert,
und aus dem Grunde rekurriert es auf die Internetkapazitit, die man zu Hause haben kann.
Um die Zielgruppe effektiv und effizient zu erreichen, wird der ganze Begriftf mit Grofibuch-
staben geschrieben, wobei das erste Glied der Ableitung in Fettdruck erscheint.

Die Analyse der aus dem urbanen Raum exzerpierten Ausdriicke bekundet die Vielfalt
der Moglichkeiten, die die deutsche Wortbildung den Gestaltern des 6ffentlichen Raums bietet.
Der kreative Umgang mit den zur Verfiigung stehenden sprachlichen Mitteln (hier vor allem
den Mitteln der deutschen Wortbildung) 6ffnet zahlreiche neue Ausdrucksmoglichkeiten.

5 RESUMEE

Ziel dieses Beitrags war es, einige grundlegende Uberlegungen zur morphologisch ausgerichte-
ten Analyse der aus urbanem Raum von fiinf deutschen Stidten herausrecherchierten schrift-
lichen Ausdriicke anzustellen und dadurch die Kreativitit der Sprachbenutzer zu belegen.
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Die durchgefiihrte Untersuchung veranschaulicht und dokumentiert, dass die schriftsprach-
liche Kommunikation im 6ffentlichen Raum wichtigen Zwecken dient. Die Zurschaustellung
von Schrift im 6ffentlichen Raum hat eine pragmatische Dimension (vgl. Auer, 2010: 290),
die durch fast unbeschrinkte Moglichkeiten des Jonglierens mit den Sprachregeln erreicht
wird. Dadurch erreicht man die Rezipienten (vor allem potenzielle Kunden). Das bedeutet,
dass das formulierte und gesetzte Ziel erreicht wurde.
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