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SPRACHKREATIVE POTENTIALE DER KULTURWORTER,
EIGENNAMEN UND SPRACHINNOVATIONEN
IN DEN GEGENWARTIGEN MEDIENTEXTEN

Cmammio npucesaueHo 00CIiOHCeHHIO NPACMaAmMU4HO20 NOMEHYIany KyIbmypHUX Ci6, 61ACHUX
iMeH ma MOBHUX THHOBAYIl HA Mamepiani HIMeybKOMOBHUX MeldiliHux mexkcmis. L[i mpu piznosuou
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MOBHUX 3Ac00i8 penpe3eHmoB8aHo 5K BANCIUBL 3AcOOU 8 MOBHIU MEOPUOCMI ABMOPIE MEOTUHUX
meKcmie, [HOUKAmMoOpU MOBHUX 3MIH MA [HCMPYMEHmMU JiHe8ONPACMAMUYHO20 30IUNCEHHS
KOMYHIKaumis. Y cmammi npoananizoéano Hacamneped K408l MeHOeHYii pPO36UMKY MOGHUX
iHHoBayil y Meoiunux mexkcmax. J{ocniodcenHs KyIbmMypHO ma COYIATbHO MAPKOBAHUX MOBHUX
3ac00i8 y MediluHoMYy C8imi 0aomMb MONCIUBICIb POSUUPUMU TTHSBICMUYHI A MIHCOUCYUNTTTHAPHI
VAGNEHHS NPO MOBH)Y I0EHMUUHICMb CYYACHOI TI0OOUHU MA NIH280KYIbMYPH) chneyu@ixy ii meditnol
npezenmayii.

Knrwowuosi cnosea: xynemypHi cno6a, 614aCHi iMeHd, MOBHI I[HHO8ayii, MeOiuHi meKcmu
ma OUCKypcu.

The article investigates the pragmatic potential of cultural words, names and linguistic
innovations in German-language media texts. These three varieties of linguistic means are
presented as important means of linguistic creativity of the authors of media texts, indicators of
linguistic changes and tools of linguopragmatic convergence of communicants. The article analyses
the key trends of linguistic innovations in media texts. The study of the cultural and social marked
language features of the media world gives the opportunity to expand the linguistic and
interdisciplinary understanding of people’s identities and linguocultural specificity of their media
presentation.

Key words: cultural words, names, linguistic innovations, media texts and discourses.

Die gesellschaftlichen Veranderungen schlagen sich immer wieder in der Sprache
nieder. Eine interessante Rolle spielt dabei das Phdnomen der Sprachkreativitat, das
reiche Potentiale der Sprache aufzeigt und neue Weltauffassungen tber die Referenz-
objekte zum Ausdruck bringt. Die sprachkreativen Mittel 16sen oft eine unbewusste
Wirkung aus und beeinflussen die Rezipienten auf eine besondere Art und Weise, als
ob sie das menschliche Bewusstsein mit einem Rauschgefiihl versehen wiirden. Diese
Effekte zeigen sich besonders spannend in den Mediendiskursen. Um eine hohere
Wirksamkeit zu erreichen, greifen die Medienerstatter zu den Kulturwdrtern, Eigen-
namen und Sprachinnovationen. In der heutigen Zeit wird grofRer Wert auf eine
erhohte Emotionalitat gelegt. Die gegenwaértigen Mediendiskurse Ubermitteln eine
riesige Menge an Sprachbildern und zeichnen sich durch das Wuchern der Sprach-
kreationen aus, die kulturelle und ideologische Konzepte ausdriicken. In der deutschen
Mediensprache werden diese Merkmale deutlich gedufRert, in Bezug auf:

« abendlandische Phdanomene (Renaissance der Politik);

* humane Werte (Vertrauens- und Wirtschaftskrise);

 negative Trends der Gesellschaft (Coronaparty, Kontaktsperre, Homeschooling,
Klimahysterie, Anti-Abschiebe-Industrie, Volksverrater, Gutmenschen, Sozialtourismus,
Wohlstandsmiill).

Eine der wichtigsten Aufgaben der Sprachkreationen in den gegenwartigen
Medien ist es, fur die Wahrnehmung der gesellschaftlichen Phédnomene zu sensi-
bilisieren. Dazu gehdren im Wesentlichen Kulturwérter, Eigennamen und Sprachin-
novationen. Sie kdnnen beschwichtigend oder aggressiv, abstrakt oder schlagfertig
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verwendet werden, wenn es darum geht, einen Konkurrenten zu verdrdngen oder
Gesprachspartner von einer aufgesetzten LAsung zu berzeugen. Zu dieser Wirkung
tragen Kulturworter aus verschiedenen Kulturkreisen bei, die regelmaBig in den
Mediendiskursen vorkommen.

Der Begriff “Kulturwort” hat noch keine umfassende wissenschaftliche Definition.
Darunter versteht man nach “benennende/n thematische/n Identitatsmarker einer
bestimmten Kultur”, die damit die kulturelle Identitdt auf bestimmten Gebieten
widerspiegeln. (Kittel, 2011, S. 928)

In den Medientexten verwendet man oft Kulturworter in den bilateralen
Kontexten, z. B. im deutsch-franzésischen Zusammenhang ordre (Ordnung), précision
(Genauigkeit), clareté (Klarheit), die man vor dem translatorischen Hintergrund ohne
Bertcksichtigung der Konnotationen wiedergeben lasst.

Im folgenden Beispiel tritt das franzésische Kulturwort ORDRE auf und gibt
damit einen Anreiz bei den deutschsprachigen Rezipienten zum besseren Verstandnis
der vorgebrachten deutsch-franzdsischen Wirtschaftsdiskurse.

= Nach der jungsten VerauRerung der FG-Aktien stellte sich die Frage nach der
Behandlung der deutschen Vermdgenswerte auf den franzosischen Finanzmarkten.
Dabei kommt franzosische Industrie auf den Standpunkt, dass manche Kaufwerte der
deutschen Aktien in einem krassen Widerspruch zum franzésischen Ordre economic
stehen. (Deutsche Borse, 2005)

In der gegenwartigen Epoche der Globalisierung und der GrolRwanderung
hat sich der 6konomische Einfluss der Kulturworter wesentlich erhéht und ihre
Bedeutungen erweitert. Viele von ihnen stammen aus den “engeren” nationalen
Kulturkreisen in den bestimmten thematischen Kontexten (z. B. unter den philoso-
phischen, religidsen, naturwissenschaftlichen oder militarischen Aspekten).

Eine weitere Gruppe der sprachkreativen Mittel in den Medientexten stellen die
Eigennamen dar. Als Forschungsobjekte wurden sie innerhalb der Sprachphilosophie
bereits im 19. Jahrhundert untersucht, aber die philosophisch-theologischen Hinter-
grinde der Namenforschung haben eine lange Tradition. Dem bekannten Universal-
gelehrten Pawel Florenskij zufolge habe ein Name “seine eigenartige und in sich
geschlossene Welt”, in dem seine “Kriimmungen und Dialektik mit ihren Wider-
sprichen und Dynamik” erscheinen (Florenskij, 1993). Aber eine intensive philolo-
gische und interdisziplindre Aufmerksamkeit auf die Namenforschung kam erst
in den letzten Jahrzehnten. Hohe Prioritdten haben dabei diachronische Perspektiven
der Onomastik, kontrastive Onomastik, onomastische Studien der Idiolekte in litera-
rischen Texten, sozio- und funktional-onomastische Untersuchungen, Probleme der
Onomastik in der Fachkommunikation. Auch in den zahlreichen interdisziplindren
Studien betont man ein grolles pragmatisches Potenzial der Eigennamen. Man
betrachtet sie als “gesellschaftlich unabdingbares Kommunikationsmittel” zwischen
onymischen und appellativischen Systemen (Brendler, 2005, S. 34). Die Funktion
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eines Eigennamens beruht auf der Konvention, ein Wort flir eine bestimmte Person,
Gegenstand, Ereignis als Name zu akzeptieren. Die Namenskonventionen realisieren
sich in einem Benennungsakt erst durch eine Person oder eine Personengruppe. Dann
verbreiten sie sich in der Gesellschaft. Wenn diese Bedingungen nicht erfillt sind,
dann erlischt auch die Namensfunktion des Wortes (Brendler, 2005, S. 25). Dieser
Mechanismus der Etablierung der neuen Eigennamen zeigt sich deutlich anhand der
Medientexte. Zu den gegenwartigen Forschungsobjekten zahlen vor allem Waren-
namen, die nicht nur zu den onomastischen Gegenstdnden gehdren, sondern auch zu
den wichtigen Kulturgttern, denen die verschiedensten Wissenschaften ihre Aufmerk-
samkeit schenken. Die kontrastiven und translationswissenschaftlichen Perspektiven
vermitteln aktuelle Namensforschungen in Hinblick auf die reprasentativen Produkt-,
Waren- und Markennamen (Stepanenko, 2020, S. 4). Diese Tendenzen sieht man
in den letzten Jahren z. B. bei der Steigerung der Vodkanamen mit kulturspezifischen
Komponenten (lordanov, Magic Spirits, Gorbatschow, Squamata, Fuckoff, Donatella,
russische Zitrone). Darauf weist auch die thematische Vielfalt der deutschen und
internationalen Markennamen in Deutschland hin, in dem sie nach den Themen
differenziert werden: grol3e Personlichkeitsnamen (Puschkin, Rachmaninoff), Toponyme
(Chortyzja, Desna, Arcadia), charakteristische Bezeichnungen (Kleiner Feigling,
Freimut; bei den ausldndischen Marken — Mernaya, Kljowaja), Witznamen (Schlitzer
Slitisian, Sajaz Burokrat).

Zu einem weiteren theoretischen Untersuchungsvorteil der Markennamen gehort
auch die Klarung kultureller Inhalte von den einzelnen Warenbezeichnungen und bis
zu ithrem Gebrauch in den Werbegattungen, die das Kaufverhalten der Rezipienten
beeinflussen. Die onomastischen Realien werden vor allem als verbale Kulturmarker
prasentiert, die in sich wichtige Konstante und Variable der geistigen und materiellen
Kultur tragen.

Die linguistische Analyse der Markennamen ermdglicht das Verstandnis der in den
Medientexten verbreiteten Produktnamenskreation, Klassifikationen der Forschungs-
objekte nach motivierten und nicht-motovierten Modellen, der kulturspezifischen
Inhalte von Eigennamen und ihrer gattungsspezifischen Rolle.

Aus der Sicht des sprachlichen Systems bilden die Eigennamen einen Neuzugang
zu den Kreativitatsressourcen der gegenwartigen deutschen Sprache. So lasst sich im
Zuge des Vordringens der kreativen Markennamen eine reiche Neugewichtung der
Sprachinnovationen im onymischen System des Deutschen feststellen. Die Richtigkeit
der interdisziplindren Vorgehensweise mit den kreativen Eigennamen bestétigt der
bekannteste Namenserfinder Deutschlands Manfred Gotta, der auch als der Namen-
spapst gilt. Dem Forscher zufolge setzen sich die erfolgreichen Produktnamen nicht
nur aus philosophischen Uberlegungen tiber die schonen Klange oder richtige Asso-
ziationen zusammen, sondern auch aus der engen Kooperation der Linguisten mit
Juristen auf der ganzen Welt. So sollen auch die Mechanismen der Sprachkreation
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von Warenbezeichnungen behandelt werden, indem rechtliche Aspekte der Marken-
namen vor dem Hintergrund ihrer Kulturspezifika umfassend analysiert und daraus
sachgeman sprachwissenschaftlich reflektiert werden sollen.

Die dritte Gruppe der sprachkreativen Mittel, die die deutschen Medientexte
wesentlich bereichern, présentieren die Sprachinnovationen in den folgenden Bereichen:

— mediales Leben (Zoom-Room, Bezahlfernsehen, Dailysoap, Multiplexkino);

— soziales/ Gesellschaft (Infodemie, Buirgergeld, Erlebnisgesellschaft, Mobbing);

— Wirtschaft (E-Commerce, Globalplayer, Outsourcing).

— Arbeitswelt und Bildung (Assessmentcenter, Mobilzeit, Telelearning),

— Mode (Basecap, Outdoorjacke, piercen). (Herberg, 2009)

Die Sprachinnovationen bilden sich aufgrund der bekannten oder unbekannten
Worter, die ihre Bedeutungen geandert haben, und dadurch zeigen:

— eine vollstandige Bedeutungsveranderung (fundamental steht fiir super, klasse,
prima; Gripsraver — fur einen schnellen Denker, der geistig aulRerordentlich flexibel ist);

— eine Bedeutungserweiterung (fett steht fur voll in Ordnung, hdmmern — fir hart
arbeiten, Message — fur konkrete Aussage und ein spezielles Anliegen. (Helmut, 2006).

— eine Bedeutungsverengung (Lotter steht flir SpaRvogel, tricky — fiir eine durch-
triebe, trickreiche Person, Poli — fiir Polizei, Proggi-Programm — fiir Anleihe aus
dem Internet) (Niegel, 2010);

—ein Lugner-Paradox (Mondegreen steht fiir ein tragisches Schicksal eines
Liebespaares, Schnitzelwagen — fiir einen riskanten Schritt);

—eine pure Sprachphantasie (labundig steht fur lebendig, hoppeldihopp — fir
schnell);

— eine semantische Internationalisierung (Corona-Babys steht flir ein von einer
mit Covid-19 infizierten Mutter geborenes gesundes Kind, Supporter — fiir die Eltern,
Matsche — flr kurzzeitige Schwachephase).

Ein produktives Feld zeigen die Metapher mit den sprachkreativen Komponenten,
namlich in:

— der Medienwelt (abkratzen wollen, ereignisbezogene Mundmische, keine 4
Wande zusammenbleiben lassen, zur Linux-Fraktion gehoren);

— dem Bereich der IT-Technologien (die iPhone-User wie die Mantafahrer des
neuen Millenniums, sich eine neue Fotze kaufen, wie ein Apfel-Tampon aussehen);

— dem Gesellschaftsleben (alles kénnen — auller Flughafen, Baden-Underberg
heil3en, jede Woche eine neue Sau durchs Dorf treiben, kleine nationale Lockerungs-
ubung, neue deutsche Linksschreibung anwenden, dkophiler Kuh-Pups-lgnorant, wenn's
Hartz auf Hartz kommt, wir sind die 99 %, Zonimaus aus den neuen Bundeslandern);

— dem Sport (Eineuroflinfzigjoker spielen);

—der Mode (Augenschmuck tragen, Fashionista sein, popmuslimische Mode,
Reschick tragen, wie eine Rezessionista aussehen, aussehen wie halbverdaut, den
alten Adam ertranken, Grol3er Moneytu).
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Die angefuhrten Bemerkungen zum Thema (ber die sprachkreativen Mittel und
ihre Potentiale in den deutschen Medientexten und zur Darstellung einiger praktischer
Forschungsergebnisse gelten hier als Anregungen zu den weiteren onomastischen
Untersuchungen ggf. zu wissenschaftlichen Diskussionen. Zu den Perspektiven dieser
Untersuchung gehdren auch interdisziplindare Forschungen der kulturellen und
pragmatischen Potentiale der Namen in Hinblick auf die sprachlichen Bedingungen
ihrer Funktionsweise in den gegenwartigen Mediendiskursen.
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PHRASEOLOGISCHE ARCHAISMEN

Cmammio npucesaueno JNiHe80KYIbIMYPOIOIYHOMY BUBUEHHIO Npoyecieé apxaizayii ¢pazeo-
JIO2IUHUX OOUHUYL HIMeybKoi Mosu. Memorw 00cniodxicenHs cmano 6CMaHOBNeHHs 0cobaugocmeli
Ooeaxmyanizayii (hpazeonocizmié 6 O0iaxpoHii 3a80AKU AHANIZY eNeKMPOHHUX KOPNYCI8 MeKCmis
xyooorcnvoi nimepamypu XVII-XXI cmonime.

Po3spobneno nosuti nioxio 0o eusuenus ppazeonociunoco ckiady 3 no3uyii 0iaxpoHiuHO20
acnekmy JIIHeBOKYIbMYPON02ii, AKUU NONAAE Y BUABNEHHI HAYIOHANbHO-KVIbIMYPHUX YUHHUKIE,
penesaHmuux 01 oeakmyanizayii (ppazeono2iuHoi KapmuHu ceimy npomsa2om neeHo20 ICMOPUUHO20
nepiody, U3HA4YeHO Kpumepii 6CMAHOBNIEHHS HAYIOHATIbHO-KYIbMYPHOI cneyuixu ¢hpazeono2izmis,
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